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I N T R ODUT CTCI1 ON

La televisibn, arma poderosa para la publicidad, las nuevas tecnologias y los estudios del
comportamiento humano, han ayudado a que la publicidad extienda su influencia a mayor escala.
Siendo la televisiébn uno de los medios mas representativos en cuanto al alcance de sus mensajes,
la publicidad se apoya de este para cumplir con uno de sus objetivos “vender”.

La presente investigacion comprende los origenes y desarrollo de la investigacion sobre la
publicidad y la publicidad televisiva dirigida al publico infantil, partiendo de sus antecedentes y
terminando con una descripcion del estado actual y perspectivas futuras del tema en cuestion.

Identificando cuales son las principales investigaciones sobre el tema en cuestién con el transcurrir
del tiempo, asi como también los antecedentes que tiene este tipo de estudios. Se hace mencién
de los diversos trabajos que se ocupan de reflexionar sobre la publicidad televisiva infantil y como
esta hace que el publico infantil se convierta en un potencial consumidor.

“La clase social es el mayor prondstico del comportamiento del consumidor y sus
respuestas a la publicidad.”* (O'Guinn, 1999: 141)

Se debe considerar a la hora de analizar el comportamiento del consumidor, la clase social a la que
pertenece, ya que esta influye de forma importante en los gustos o preferencias que se tengan.

El nivel social tiene que ver con el tiempo que pasa el nifio frente al televisor, los nifios de bajos
recursos toman a la television como una de sus mayores distracciones y los nifios que pertenecen a
un nivel social mas alto tienen diversas actividades (juegos deportivos, video juegos, actividades
culturales, etc.) haciéndolos estar menos tiempo frente al televisor, que los nifios que pertenecen a
un nivel social mas bajo, esto hace que asimilen e interpreten la publicidad de manera diferente.

En base al parrafo anterior se busca reafirmar dicha informacién, considerando que la clase social
a la que pertenezca el nifio, tiene que ver con el gusto que tenga por consumir determinado
producto, se pretende dirigir el presente estudio a dos clases sociales (“C”, es decir, clase media-
alta y clase “F”, es decir, clase baja — alta), utilizando para ello una técnica de la mercadotecnia, la
investigacion de mercado, la cual refleja los cambios de conducta del consumidor, los cambios en
los habitos de compra y la opiniébn que tienen los consumidores a determinados producto o
servicios.

“La investigacion de mercado involucra el uso de varios instrumentos para
analizar las tendencias del consumidor. Algunos de estos instrumentos incluyen:
encuestas, estudios estadisticos, observacién, entrevistas, etc.”? (Herbeth, 1994:
75)

La investigacion se realizo a nifios de 6 a 9 afios considerados dentro de la clase “C” y “F” que se
encuentren estudiando en primarias de gobierno o privadas en el Distrito Federal, obteniéndose asi
los datos necesarios por medio de entrevistas estructuradas.

! 0" Guinn, Allen, Semenik. Publicidad Thomson Editores, México, 1999, p.p. 141
2 Herbert F. Hottje, Mercadotecnia, Mc Graw Hill, México 1994, p.p. 75.



Posteriormente se grafico y se realizo la tabulacion de la informacion de manera porcentual y un
analisis detallado de los resultados obtenidos.

Se obtendra un estudio detallado de como la publicidad televisiva infantil llega a influir en el
consumo, asi como también determinar las caracteristicas primordiales que incitan al nifio al deseo
de adquirir determinados productos.

Para tener un mejor manejo de la informacién se ha estructurado en tres partes.

En la primera parte se tocara el tema de la publicidad, partiendo de su concepto, historia, origenes,
perspectivas y objetivos que persigue, asi como algunos conceptos que preceden y forman parte
de esta investigacion como la cultura, la clase social, los valores y factores psico-sociales que
determinan el comportamiento del nifio dentro de esta sociedad.

En la segunda se consideraran los medios de comunicacibn masiva y como se presenta la
publicidad dentro de estos, dandole mayor relevancia a lo que es la televisién, mencionando su
historia, alcances y como la publicidad se ha servido de ella para llegar a un publico determinado e
influir en las decisiones de consumo. Se hablara de la publicidad infantil, estudios realizados sobre
el tema y de sus antecedentes, asi como el estado actual y perspectivas futuras.

En la tercera parte se proporcionaran los datos obtenidos de la investigacion realizada, finalizando
con las conclusiones y aportaciones al tema investigado.
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CAPITULO 1

P U B L I C I D A D

La publicidad ocupa un lugar predominante dentro de la sociedad en que vivimos y por tal motivo
adquiere importancia, ya que encierra en si muchas cuestiones que se irdn presentando a lo largo
de la investigacion. De aqui que resulte importante comenzar por definir su significado.

Se han considerado varias definiciones de distintos autores, ya que cada uno de ellos estudia o
trabaja la publicidad de una manera diferente, pero considero que se complementan entre ellas,
obteniendo asi una mayor informacion de lo que encierra la definicién de publicidad.

“La publicidad es un esfuerzo pagado, que es transmitido por medios masivos de
informacién con objeto de persuadir” * (O~ Guinn, 1999: 6)

“La publicidad es la comunicacion de un mensaje destinado a informar al publico
sobre la existencia de productos o servicios y a persuadir su compra por parte de
los consumidores, divulgado por un medio pagado y emitido con fines

comerciales.” (Internet)
“La publicidad es una técnica de difusibn masiva, que manda un mensaje a un

determinado grupo social de consumidores con el propoésito de incitarlos a
comprar un producto o utilizar un servicio.” (Ron 1991: 534)

En base a las anteriores definiciones la publicidad es un arma poderosa que influye directamente
en la conducta de los consumidores, la publicidad comunica intereses, informa de la existencia de
productos y servicios. Se apodera de los medios de comunicacién para cumplir con su principal
objetivo de informar, pero mas importante aun vender.
La publicidad tiene como finalidad:

1. Informa a la gente de la disponibilidad de productos y servicios.

2. Proporciona informacion que ayuda a tomar decisiones fundamentales.

3. En sus diversas formas, nos informa, guia, dirige, convence y alerta sobre diferentes
aspectos que hemos de considerar en nuestra vida diaria.

4. Informa de la existencia, asi como las caracteristicas y beneficios de determinados
productos o servicios.

3 O Guinn-Allen-Semenik, Publicidad, Soluciones Empresariales, México 1999 p.p. 6
4 Internet, http://lwww.webmediaven.com/influencia/
% Ron Cotto, R. Gilbet, Publicidad, Friseo, 1991, p.p. 534
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5. Econdémicamente genera nuevos capitales.

6.

Aunque no hay que olvidar la enorme cantidad de dinero que se maneja, ya que la publicidad mas

Informar de la existencia de productos y servicios, resaltando sus caracteristicas y
beneficios.

gue un gasto es una inversion, ya que genera incremento en las ventas.

1.

No existe acuerdo entre los autores sobre los inicios de la publicidad, ya que hay autores que
sefialan las pinturas rupestres en la era prehistorica como un antecedente de la publicidad, y para
otros la publicidad no tiene historia, sino que es consecuencia de la actual sociedad de consumo.

Sin embargo, creo necesario hacer mencién de algunos datos historicos, ya que como Otto

ANTECEDENTES

Kleppner en su libro “Publicidad” menciona:

El consenso general apunta a épocas muy remotas. Las inscripciones en tablas, paredes y papiros
de la antigua Babilonia, Egipto y Grecia contenian listas de los productos disponibles y se
consideran los primeros anuncios publicitarios, casi todos los mensajes eran transmitidos por

“La necesidad de hacer publicidad parece ser parte de la naturaleza humana, y
esto se ha evidenciado desde los tiempos antiguos. De los 5 mil afios
registrados de historia de la publicidad, hasta la época actual de la television por
satélite, la parte mas significativa comenz6 cuando Estados Unidos surgié como
una gran nacion industrial hace casi 100 afios. No obstante, la historia inicial de

la publicidad es demasiado fascinante como para ignorarla”.® (Internet)

pregoneros que se paraban en las esquinas anunciando las mercancias.

Cada vez se hizo méas importante la industria publicitaria como resultado del desarrollo surgido en
la Revolucién Industrial. La produccién en masa y de calidad, asi como la competencia creciente,
obligaron a los productores a mejorar sus productos y a anunciar dichas mejoras, asi aparecieron

"No es sorprendente que el pueblo que le dio al mundo la Torre de Babel dejara
también el primer testimonio conocido sobre la publicidad. Se ha descubierto
una tablilla de barro babilonia, que data aproximadamente de los afios 3000 A.C.
con inscripciones para un comerciante de ungientos, un escribano y un
zapatero. Algunos papiros exhumados de las ruinas de Tebas muestran que los
egipcios antiguos tenian mejor medio para escribir sus mensajes. Los griegos
contaban con pregonero que anunciaban la llegada de los barcos con
cargamento de vino, especias y metales. Los pregoneros después se
convirtieron en el medio mas comin de anuncios publicos en paises europeos”.’

(Internet)

las primeras agencias publicitarias aproximadamente entre 1840 y 1845.

¢ http://www.mekate.com/detrasde-antecedentespublicidadmoderna.htm

"1dem.
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La evolucién de la actividad econdmica y el espiritu capitalista fueron dos condiciones mas que
propicias para desarrollar la publicidad, que tardaria no obstante en configurar su propio sistema
de funcionamiento. Las bases que soportan el desarrollo de la publicidad son:

e El aumento de la produccién, que plantea la necesidad de activar la demanda y de
diferenciar y hacer valer los productos.

e El desarrollo de los medios de comunicacion, que hacen posible la difusion masiva de los
mensajes.

e La lucha por el derecho a la libertad de expresién, en la que tiene gran valor la pluralidad
de medios informativos.

e La configuracién de la profesion publicitaria, que debe crear las estructuras necesarias y
desarrollar las técnicas que permitan mejorar el proceso de creacion y difusibn de las
campafias y, con ello, asegurar al maximo el logro de los objetivos de los anunciantes.

Tras la | Guerra Mundial, la industria publicitaria estadounidense crecié hasta el punto que se
convirtié en la marca registrada en los propios Estados Unidos. Este crecimiento se vio impulsado
por numerosos avances tecnolégicos; el crecimiento de la industria estadounidense provoco nuevos
inventos y mejoras técnicas que beneficiaron otras industrias.

Después de Estados Unidos, la mayoria de los paises tomaron el ejemplo de fomentar la venta, de
esta manera la publicidad tomd mayor importancia en todo el mundo.

“La mayoria de los autores mencionan a Estados Unidos, como precursor de la
sociedad del consumo y por lo tanto de la publicidad actual. El siglo XX fue
testigo de una revolucién en la publicidad en este pais, "Earnest EImo Calkins de
la agencia Bates cred un estilo de publicidad que mas bien parecia arte, y
ademas le imprimié estética al medio de las revistas. Los anuncios de Calkins no
s6lo atraian a quienes los veian sino que también incrementaron la imagen de los
anunciantes. Su trabajo representd la primer incursién en publicidad mediante

imagenes".”®(Internet)

En la cita anterior se habla de una sociedad de consumo, el ser humano siempre ha sido
consumidor, pero anteriormente consumia de acuerdo a sus necesidades naturales, en estos
tiempos las personas tienden a crear una serie de habitos y modos de vida que generalmente son
mostrados por la publicidad, generando que se consuma por el mero placer de consumir.

El consumismo hoy domina al ser humano, la prosperidad econémica a generado este tipo de
sociedad, la cual se a puesto a los pies de la economia capitalista de mercado y que por lo tanto su
forma de pensar y actuar esta regida por tal economia.

& http://www.mekate.com/detrasde-antecedentespublicidadmoderna.htm
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Las personas pierden esa individualidad y son consideradas como una masa de consumidores a los
que se puede influir a través de anuncios publicitarios, ademas de crearles ciertas necesidades que
antes no consideraban importantes.

“Hoy en dia se vive en una realidad determinada por la compulsién al consumo,
la globalizacién y el avance tecnoldgico, donde los medios de comunicacién son
mas vehiculos de marketing que de informacion, y ademés se vive encerrado en
un mercado y no en una sociedad.” (Internet)

La manipulaciéon permite moldear al consumidor y hacer que este compre cuanto producto o
servicio se le ofrezca, todo con el propdésito de ser aceptados en la misma sociedad. La sociedad de
consumo esta latente y obtiene mayor presencia con el pasar del tiempo. Los niveles a los que ha
llegado su desarrollo son impresionantes.

Continuando con los antecedentes, la aparicion de la electricidad contribuyo a la creacion de
anuncios luminosos; el fotomontaje y otras mejoras en las técnicas de impresion ayudaron tanto a
editores como a los departamentos de publicidad de periddicos y revistas.

Se inventaron dos méviles de imprenta en el siglo XV, que se tradujo al principio en la publicacién
econ6mica de volantes, y mas tarde en la impresion de perioédicos que contenian anuncios. La
publicidad en la prensa dio pie, a su vez, a que apareciese el vendedor de espacio en los periddicos
durante el decenio de 1840, y sus servicios se ampliaron y perfeccionaron posteriormente hasta
constituir la agencia publicitaria de nuestros dias.

Al terminar la Guerra Civil en Francia, se produjo una gran expansion comercial e industrial y el
recrudecimiento de la competencia originé el crecimiento y el desarrollo de la publicidad de marcas.

Las revistas se habian convertido en un medio anunciador a fines del siglo XIX, y el invento de la
bicicleta, con la promocion competitiva de este producto, imprimié un impetu méas poderoso a la
publicidad.

La publicidad contemporanea se convirtio en todo un arte para los anunciantes, las agencias
publicitarias han cobrado mayor auge, y se buscan cada vez nuevos medios donde anunciarse, por
lo tanto, puedo decir que la publicidad no ha terminado, sino que se seguira escribiendo a la par
del progreso.

La publicidad es en cierta forma, una parte inevitable de nuestra vida diaria. No importa donde
estemos, la publicidad esta informandonos, induciéndonos a comprar nuevos productos y servicios,
incitandonos a abandonar malos habitos, como el consumo de drogas o animandonos a apoyar
alguna causa naoble.

Es obvio que la publicidad no siempre ha ocupado el lugar que ocupa en la actualidad, como un
elemento principal de los negocios modernos.

® http://www.monografias.com/trabajos6/globa/globa3.shtml
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1.1 -BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD

Los adelantos en los medios de comunicacion han hecho que la publicidad avance de manera
significativa y con el paso del tiempo se originen nuevas formas de publicidad, que vayan a la
vanguardia para asi mantenerse vigentes.

“La evolucion en todas las areas del conocimiento ha sido dinamica, la publicidad
no tiene por qué ser la excepcion, las percepciones cambian con el paso del
tiempo, la gente que vivia a principios de siglo XX, no es la misma que vive en el
siglo XX1."° (Equizabal 1998: 17)

Es importante entender que la publicidad no fue como ahora la conocemos, los adelantos
tecnoldgicos, le han dado cada vez mayores recursos que logren una mejor publicidad, pero que
sobre todo se expanda y llegue a lugares donde antes su alcance era practicamente nulo.

Viajemos a través del tiempo para encontrar las raices y ver los cambios que desde entonces se
han dado.

Al adentrarnos a la historia de la publicidad es necesario transladarnos a mundos antiguos, basados
en un sistema feudal donde lo oral y lo escrito eran parte del sistema social en que se vivia. Cada
época, dependiendo de su economia y el tipo de sociedad determina la forma de comunicacion, asi
como los medios utilizados para informar y persuadir. Los vendedores o comerciantes encontraban
la forma de reclamar la atencidén sobre lo que les interesaba dar a conocer. Podian hacerlo gritando
y sefialando en las calles, en los reducidos mercados locales, en lo que podemos considerar las
primeras tiendas y en las ferias anuales.

En la Antigua Grecia el Heraldo o Kérux es el intrumento que se utilizaba para dar a conocer algun
mensaje, ya sean de tipo politico, religioso, juridico o econémico. La actividad comercial en Roma
es intensa ya que existen tiendas artesanales, vendedores ambulantes, mercados y un gran
namero de comerciantes que tienen a su cargo el informar los mensajes de tipo comercial.

“En la Edad Media los pregoneros cumplian una labor informativa al servicio del
rey o del noble y, en ocasiones, también de particulares. Pero hay otras tres
figuras que estan directamente ligadas al comercio: los mercaderes, que si no
utilizaban los servicios del pregonero, animaban al publico personalmente
proclamando las cualidades de sus productos; el charlatan, un intermediario
entre el artesano y los compradores; y los buhoneros, que muchas veces
también pregonaban sobre sus articulos.”** (Eguizabal 1998: 17)

Esta formula prolifera a lo largo de la Edad Media debido a la expansion de la actividad comercial
interior y a que cumplen su funcion comunicativa a pesar del analfabetismo.

En las ciudades era preciso dar a conocer donde se encontraban los productos y servicios, para
lograr informar empleaban las sefiales tanto de los gremios organizados por calles, como de los
comercios que se van situando en lugares mas dispersos, se identifican mediante ensefias y
carteles. Las primeras son sefiales de caracter figurativo y simbdlico que se situaban en las
entradas de calles, tabernas y comercios. Las mas evolucionadas eran placas de hierro o madera
adornadas que colgaban en un avance hacia la calle o sobre la pared.

10 R. Equizabal, Historia de la Publicidad, Madrid, Eresma y Celeste, 1998. p.p. 17.
11
Idem.
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“El cartel de esta época puede considerarse el primer antecedente de la
publicidad exterior (aunque sus mensajes entonces tenian muy pocas veces
caracter comercia). En Grecia se utilizaban los axones, piezas de madera unidas
y pintadas de blanco en donde se escribian los mensajes del gobierno
principalmente, pero también otros tipos de informacion. Una variante eran los
kyrbos, de forma cilindrica. En Roma existian los alba y los libelli, papiros fijados
en distintas superficies de lugares muy frecuentados que servian para comunicar
mensajes oficiales. Los primeros se reutilizaban pintdndolos de blanco para poder
poner asi nuevas inscripciones.”*?(Eguizabal 1998: 22)

Ademés también existia lo que hoy conocemos como graffiti, que son pintadas informales que los
ciudadanos realizaban en las paredes, ya sea para protestar o pedir algo.

En la Edad Media las formulas de reclamo escrito eran infrecuentes y las que circulaban tampoco
contenian referencias comerciales. Sélo los libreros creaban sus carteles para poner el titulo y el
precio de las obras que vendian.

“Los origenes de la publicidad se remontan a la antigiiedad. Uno de los primeros
métodos de publicidad consistia en pintar los anuncios en los muros. Los
arqueologos han encontrado numerosas muestras de esta técnica, en especial en
la antigua Roma y en Pompeya. Un anuncio desenterrado en Roma informa
sobre un terreno puesto a la venta y otro encontrado en una pared de Pompeya
anuncia una taberna situada en otra ciudad. Durante la edad media se desarrollo
una técnica simple pero muy efectiva, que consistia en anunciar de viva voz
eventos y productos, gracias a los pregoneros, personas que leian noticias en

publico, o comerciantes que anunciaban sus productos.”13 (Eguizabal 1998: 27)

Aunque hay anuncios graficos desde la antigiiedad, la publicidad impresa no se desarrollé hasta la
aparicion de la imprenta.

La publicidad en la edad media, no tuvo gran trascendencia o cambios significativos, debido a que
el alto grado de religiosidad, disminuia el interés hacia otros temas importantes como el comercio
y la produccion.

El cambio social, las necesidades del nuevo sistema econémico y el desarrollo técnico, aplicable a la
creacion y a la transmision de mensajes, hacen posible que se configure la profesion publicitaria.
Su posicion en el mercado de los productos, los servicios y las ideas es la de un intermediario entre
los anunciantes y su publico.

Los anunciantes son cada vez mas numerosos y grandes. Aquellos pequefios negocios van
creciendo y el volumen de produccion permite ampliar la oferta mas alla de los limites geograficos
antes contemplados. Al tiempo, se diversifica la oferta para atender mejor las necesidades de los
consumidores o para ganar la preferencia de otros nuevos.

12 1dem.
3 Idem.
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El resultado es que la comunicacién debe ser fluida y permanente. Se plantean los grandes
interrogantes de la comunicacién publicitaria (como ajustar el mensaje a cada publico, como
conseguir captar la atencion, cudntas veces debe insertarse el anuncio, qué queda en su
memoria...) que, de momento, se solucionan sobre todo, a base de intuicion.

A mediados del siglo XIX empresas estadounidenses empezaron a vender sus productos en
envases que llevaban impresa la marca. Este hecho marc6 un hito en la historia de la publicidad,
puesto que antes los productos domésticos como el azlcar, el jabdn, el arroz, la melaza, la
mantequilla, la leche, la manteca, las alubias (frijoles), los caramelos y dulces y los alimentos en
escabeche se vendian a granel, por lo que los consumidores no habian conocido hasta entonces al
productor.

“Los primeros en utilizar esta técnica fueron los vendedores de jabones y
detergentes. Entre los primeros (que datan de 1880) destacan lvory, Pears' y
Colgate. Pronto siguieron su ejemplo otras empresas, como la Royal Baking
Powder, la Quaker Oats y los boligrafos Waterman. A principios del siglo XX
surgieron marcas tan conocidas como Wrigley y Coca Cola.”**(Internet)

A finales del siglo XIX ya existen monopolios como Rockefeller, Carnegie y Morgan, representantes
de sectores basicos para la industrializacion (petroleo, acero y banca). Otros grandes referentes
nacen en sectores bien distintos: Ritz, en hosteleria, Hearst en periodismo, Astor en inmobiliaria o
Cointreau o Pernaud en licores.

Por su parte, los medios van ampliando sus contenidos, lo que en muchos casos sera el paso
previo a la especializacién. Su objetivo es la informacion por lo que la venta de espacio para
obtener ingresos subsidiarios se deja en manos de una nueva figura, el agente de anuncios o
agente de periédicos, al principio un corredor al servicio de los diarios que le cedian una comisién
por atraer o colocar la publicidad en sus paginas.

Los agentes compraban grandes espacios que después revendian a los anunciantes. A medida que
la actividad crece, su simple intermediacion comisionista se va completando: el anunciante busca
soluciones en lo referente a redaccion de los anuncios, acompafamiento de ilustraciones y, sobre
todo, recomendacién de medios. Para este Ultimo servicio el agente precisaba ser independiente,
de no ser asi, el consejo de insercion que daba dificilmente podia ser fiable.

Esta circunstancia transforma al agente que colaboraba con el medio en un profesional que pasa a
trabajar en los despachos del anunciante, puesto que era €l quien aceptaba o rechazaba sus
recomendaciones.

En 1841Volney B. Palmer deja su negocio de madera y carbén para abrir una Oficina de Gestion de
Anuncios en Filadelfia. Desde ella ofrecia a los anunciantes espacios en periédicos que mantenia en
exclusiva.

Por cada espacio vendido Palmer recibia del medio una comisién del 25%. Cuatro afios méas tarde
abre otra oficina en Boston, después en Nueva York y Baltimore, en 1861 tenia treinta oficinas en
distintas ciudades que vendian en exclusiva el espacio publicitario de importantes periodicos.

¥ http://www.mekate.com/detrasde-antecedentespublicidadmoderna.htm
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En Francia es Charles Duveyrier quien en 1845 crea la Société General des Annonces, que ofrece la
exclusiva de los principales periddicos de la época (La Presse, Le Constitutionnel y Le Journal de
Débats). Al cabo de un tiempo se convirtieron en unas doscientas oficinas donde se reciben los
anuncios clasificados segun su forma y su contenido y, en consecuencia, la tarifa establecida.

Las oficinas de Palmer, de Duveyrier y del resto de los agentes que van surgiendo planteaban una
negociacion util para anunciantes y medios, pero el paso definitivo para configurar la profesion lo
da Francis Wayland Ayer al plantear su actividad como un servicio al anunciante y establecer con él
un contrato de publicidad.

Ayer funda en Filadelfia la primera agencia de publicidad, N. W. Ayer and Son, era el afio 1869. En
ella se ofrecia a los anunciantes el asesoramiento sobre medios y un servicio mas: la elaboracién
del anuncio. Para responder a estas dos facetas, el publicitario tiene que ser un técnico y no sélo
un vendedor. Con el tiempo las agencias se organizardn en departamento, en los que trabajan
distintos tipos de especialistas en publicidad.

Un nombre mas, el de Alber B. Lasker, socio de Lord and Thomas, que en 1898 contrata a dos
redactores de textos que harian historia, John E. Kennedy y Claude Hopkins. El nivel que supieron
darle a los anuncios llevé al resto de las agencias a incluir en sus plantillas especialistas que les
permitieran competir. En Espafia la evolucibn es muy similar: agentes individuales, oficinas de
anuncios, acercamiento al anunciante y tecnificacién de la actividad. La primera oficina espafiola de
anuncios fue fundada en Barcelona en 1870 por Rafael Roldés, un experimentado agente vendedor
de espacios en los periddicos. Roldds y Compafiia estuvo en activo hasta 1929.

Le siguieron agencias pioneras como Los Tiroleses, Publicidad Gispert y Valeriano Pérez entre
otras. En un principio se trataba de empresas familiares que gestionaban los anuncios para
prensa, después asumieron otras soluciones (vallas, hombres anuncio, coches, decorados...).

La mayoria de la gente cree que la publicidad es de origen reciente. Sin lugar a dudas, la
mercadotecnia y la publicidad tan sofisticadas de hoy en dia son un fenémeno posterior a la
Segunda Guerra Mundial. Existen puntos importantes que forman parte de la historia de la
publicidad, los cuales serdn mencionados a continuacion:

Proposicién unica de venta del producto

En la década de los cincuenta, las caracteristicas de los productos es el distintivo principal, que
diferencia de la competencia. Pero al usarse una y otra vez ese enfoque, al publico le resultaba
cada vez mas dificil comprender por qué el producto era especial. Finalmente, al ir apareciendo
mas productos imitativos en el mercado (todos los cuales ofrecian calidad, variedad y comodidad),
mermo la eficacia de esta estrategia.

Segmentacién del mercado

En los sesenta el proceso con que buscan grupos homogéneos de personas cuyas necesidades
pueden atender por medio de productos mas especializados. Asi pues, la publicidad dejé de
centrarse en las caracteristicas del producto para hacerlo especifico para su grupo meta, ya fuera
en la imagen o personalidad, pues los anunciantes trataban de dirigir sus marcas a segmentos muy
rentables del mercado.
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Las caracteristicas imitativas dejaron de ser rentables, por tal motivo se dio fin a la era de la no
diferenciacion de productos o servicios, generando consigo la segmentacién de mercado.

El siguiente cuadro muestra como se realiza esta segmentacion y que caracteristicas se consideran
para loégralo.

Bases para segmentar los mercados

GEOGRAFICAS DEMOGRAFICAS PSICOGRAFICAS

Regional Edad Estilo de vida
Sexo Personalidad
Beneficios del producto

Urbana Ocupacion Uso del producto
Educacion

Suburbana Profesion
Interurbana Nacionalidad
Cima Estado civil
Tamafio de la familia
Ingresos
Ciclo de vida familiar
Religién
Clase social
Caracteristicas
Fisicas
Actividades

!> (Internet)

Esta segmentacion de mercado permite que la publicidad identifique de mejor manera el segmento
al cual desea dirigirse y posteriormente de acuerdo a las caracteristicas que presente ver que tipo
de campafia publicitaria se utilizara, como se presentara y que caracteristicas serian recomendables
resaltar para mejores resultado.

El posicionamiento del producto o servicio en la mente vy corazén del consumidor

En los afios setenta se reconocieron las caracteristicas e imagen del producto, pero insistieron en
que lo realmente importante era el lugar que la marca ocupaba frente a la competencia en la
mente del consumidor; es decir, como estaba posicionada.

La estrategia del posicionamiento resulta ser una forma eficaz de distinguir una marca de sus
rivales, al asociarla a un conjunto determinado de necesidades del consumidor que ocupan un
lugar central en su lista de prioridades. Por lo tanto, se convirti6 en un medio mas adecuado de
utilizar la diferenciacion de productos y segmentacion del mercado.

3 http://www.itlp.edu.mx/publica/tutoriales/mercadotecnial/t35.htm
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En estos tiempos la publicidad ya no se encarga de informar las caracteristicas 0 novedades de un
producto, sino que su éxito depende de que tan bien posicione el producto o servicio en la mente
del consumidor. Los anuncios publicitarios deben lograr conquistar la mente del cliente o los
posibles clientes.

Hoy es indiscutible que la publicidad esta entrando en una nueva etapa, en que la creatividad ya
no es la clave para el éxito, para triunfar en nuestra sociedad, toda compafiia debe crearse una
posicién en la mente del cliente. Una posicién que ha de tomar en cuenta no solo los éxitos y
fracasos de la misma, sino también de sus competidores.

La publicidad estd entrando en una nueva era donde reina la estrategia. En la época del
posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo. Hay que ser el primero en entrar en la
mente del cliente.

1.2. —BREVE HISTORIA DE LA PUBLICIDAD
EN MEXICO

MEXICO PREHISPANICO

La Publicidad en México forma ya parte de nuestra historia, ya que desde tiempos remotos, la
publicidad de una u otra forma a estado presente, lo que ha cambiado con el paso del tiempo es la
forma de presentarla y dirigirla hacia los diferentes sectores de la sociedad. Su objetivo ha sido el
mismo dar a conocer e informar de la existencia de productos y servicios.

“La publicidad en México tiene su historia desde el México-Prehispanico, los
mercaderes eran considerados como la clase que ocupaba un alto rango dentro
de la sociedad azteca, los cuales eran comparables con los fenicios, estos fueron
los primeros vendedores organizados, tenian una gran capacidad para hacer que
sus productos fueran atractivos a los compradores, ademas de tener el
conocimiento suficiente para conocer las necesidades y deseos de los
compradores.”® (De la Torre Hernandez, Fco. De la Torre Zermefio: 1995, 25)

La forma de ofrecer los productos era en los mercados, donde se tenia a la vista del posible
comprador las mercancias, asi como también se anunciaba de viva voz las mercancias que existian
asi como sus beneficios de cada una de ellas.

En la América prehispanica, igual que en el resto del mundo, hubo prodigalidad de simbolismos
comerciales. México, el pais méas rico en ellos, los concentraba en sus mercados; alrededor de
calles con mercancias bien ordenadas, entre artesanos tejedores y coloristas muy diversos; con
ritmicos pregones publicitarios.

16 De la Torre, Hernandez, Fco. Javier y Francisco J. De la Torre Zermefio, 1995, Taller de andlisis de la comunicacion 11, McGraw-
Hill, México D.F., pp 25-27.
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EPOCA COLONIAL

En la época colonial en el México virreinal la publicidad de los productos o servicios se realizaba
mas comunmente con los pregoneros, quienes ademas de utilizar sus voces y frases persuasivas,
se acompafiaban con redobles de tambor para llamar la atencién del puablico. Es hasta 1666 que
aparece el primer volante informativo en la Nueva Espafia y la primera gaceta.

México independiente En 1850 se desarrolla la primera campafia publicitaria y aparece la primera
tarifa de publicidad.

Las compafiias que mas utilizaron publicidad en México, en un principio fueron la compafia
Cervecera Toluca y México, S.A., la Cerveceria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma, la
Cerveceria Yucateca, El Palacio de Hierro y El Puerto de Liverpool.

"En plena época colonial, una vez que llego la imprenta a la Nueva Espafa, se
publicé La Gaceta (1666), La Primera Gaceta (1667), La Gaceta Nueva (1668) y
El Mercurio Volante (1693), los cuales aparte de ser un importante antecedente
periodistico, fueron también los iniciadores de la publicidad en México, ya que
ademas de integrar informaciones y avisos, insertaron también los primeros
anuncios de caracter comercial.”’

El 14 de enero de 1784, La Gaceta de México cred una seccion donde se enunciaba la venta de
productos, con dos reales se podia participar al publico cualquier cosa que deseara vender. Por su
parte, El Diario de México que aparecio el 1 de octubre de 1805 publicé desde su primer nimero
anuncios de espectaculos y comercios.

Para el afio de 1865 se fundo la agencia general de anuncios. Durante el porfirismo se le dio mayor
importancia a la publicidad, teniendo asi un gran auge la promocion de de bienes y servicios.

En 1905, el fenédmeno publicitario ya se habia expandido de manera determinante debido a que
muchos anuncios se hallaban en diarios, revistas, folletos, volantes, carteles, carruajes, murales,
letreros en tiendas y el gritén o pregonero.

En 1919, se celebro en la ciudad de Nueva Orleans, el Congreso de los Clubes Asociados de
Anunciantes del Mundo, presidido por John Barret lo que ocasiond que en México se difundieran
mucho mas carteles y anuncios luminosos, de tal suerte que el 1 de septiembre de 1923, el
gobierno expidié un reglamento para regir su colocacion. En ese mismo afio, ya se contaban con
25 agencias de anuncios. Todo este crecimiento publicitario repercutié en la creacién de nuevas
asociaciones. En 1922 se creo la Asociacion Nacional de Publicistas que posteriormente recibi6 el
nombre de Asociacién Nacional de Publicidad, la cual dio origen al establecimiento de las nuevas
agencias mexicanas de publicidad entre 1933 y 1934.

La publicidad en México utiliza primero los medios escritos con la aparicion y propagacion de la
imprenta crea volantes y publica anuncios en los peridodicos més importantes de México. Con los
distintos medios de impresion, (litografias, offset, etc.) la publicidad tiene un auge.

A partir de 1916 se fundan en México periddicos de circulacion diaria, que sirven de escaparates a
diversos anuncios para promocionar jabones y distintos productos.

7 1dem.
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En 1925, la radio se utiliza como medio de difusion, lanzando al aire mensajes publicitarios de
cigarros, jabones y otros articulos y convirtitndose en el medio masivo de
comunicacién mas importante de su época. A partir de 1951 comienza el gran desarrollo de la
television comercial y en 1969 aparece la television por cable.

La Colonia, época donde la publicidad de los productos se hacia con la ayuda de los pregoneros,
los cuales utilizaban su voz, para anunciar los productos por todas las calles de la ciudad, ademas
de la voz se ayudaban de instrumentos musicales, como tambores, sonajeros, etc. Todo esto con el
proposito de llamar la atencion del publico.

“En 1966, aparece el primer volante informativo en la nueva Espafa y la primera
gaceta.”18(Internet)

En el México Independiente, en el afios de 1850 se desarrolla lo que se considera la primera
campana publicitaria.

“Las compafifas que mas utilizaron publicidad en México, en un principio fueron
la compafia Cervecera Toluca y México, S.A., la Cerveceria Cuauhtémoc, la
Cerveceria Moctezuma, la Cerveceria Yucateca, El Palacio de Hierro y El Puerto
de Liverpool.”19(Internet)

En el Siglo XX, la publicidad se apoya de los medios escritos para la propagacion de volantes,
ademas de publicar anuncios en los principales periédicos de México. La publicidad empieza a tener
mayor relevancia.

En el afio de 1916, aparecen diversos diarios de circulacion diaria, los cuales son utilizados para
promocionar distintos productos.

La radio aparece en 1925, la publicidad se sirve de este medio de comunicacién para difundir al
aire diferentes anuncios que ofrecen distintos articulos, el radio en esta época llego hacer uno de
los medios méas importantes para la publicidad. En el afio de 1951 la television es utilizada de
forma comercial.

El fendbmeno publicitario ocurrido en nuestro pais responde también a las necesidades de los
comerciantes de hacer patente su presencia ante los consumidores por lo que dentro de los
primeros y mas importantes anunciantes al inicio del desarrollo de los medios de comunicacion
fueron empresas que aun hoy son de gran peso econémico.

Los mas importantes anunciantes de México a principios de este siglo fueron: la Compariia
Cervecera Toluca y México, S.A., la Cerveceria Cuauhtémoc, la Cerveceria Moctezuma, El Palacio de
Hierro y El Puerto de Liverpool, de los cuales la mayoria de ellos destacan aun en la publicidad
actual. En la década de 1920 a 1930, la radio nace como medio de difusion, marcando el inicio de
lo que més tarde conoceriamos como medios de comunicacion.

Algunos de los acontecimientos que han dado impulso a la publicidad a partir de la década de los
20's son los siguientes:

e 1921: Empieza la explotacion comercial de los tubos de gas de nedn para los
anuncios luminosos. Se empieza a grabar sonido a las peliculas.

'8 http://www.mekate.com/detrasde-historiadelapubicidadmx.htm
9 1dem.
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e 1922: En México ya existen 25 "agencias de anuncios" (asi llamadas entonces). EL
Gral. J. Fernando Ramirez y el técnico José de la Herran fundan la radiodifusora J-
H, transmitiendo los domingos un concierto de la 20 a las 22 hrs.

e 1923: El 3 de abril se empieza a transmitir la estacion C y L, propiedad de El
Universal y la "Casa del Radio". En este mismo afio inician sus transmisiones las
difusoras CYA, CYZ, CYB, CYH, CYX, CYJ, CZA y CZZ (éstas dos dultimas del
gobierno); llegando a 2300 receptores en toda la Republica. Desde entonces
empieza a aparecer el dominio extranjero en la publicidad, dominio que no soélo
sigue presente sino que se agudiza cada dia mas en nuestro pais.

Por otra parte, los periodicos diarios y semanarios que representaban el 30% aproximadamente de
los gastos publicitarios totales, del que tres cuartas partes provienen directa o indirectamente de
los detallistas. El fabricante paga una parte o toda la facturacion de la publicidad que hace resaltar
su mercancia, pero se publica con la firma del detallista.

De los periédicos principales de Meéxico y de los anuncios desplegados, los articulos
norteamericanos aparecen dos a uno en relacion a los mexicanos y cinco a uno en relacion a los
europeos. Por supuesto el peso publicitario de los articulos anunciados en 1930 se ha modificado;
por un lado, debido a los cambios habidos en los patrones de produccién y sobre todo de consumo
y en las formas, costos e importancia de la publicidad, que ahora cuenta con instrumentos mucho
méas complejos, influyentes y de gran alcance, como la radio, el cine, las revistas, los diarios de
gran tiraje y la television; por el otro, merced a la inversién en gran escala de capitales y técnicas
del exterior que ha gravado el caracter monopolista de la economia mexicana, haciendo mas
agobiante el panorama del dominio extranjero.

e En 1929, México se adhiere a los acuerdos de la Conferencia Internacional de
Telecomunicaciones, celebrada en Washington, D.C., correspondiendo a nuestro
pais los indicativos nominales "XE" y "XF" para la radiodifusion.

e El 18 de septiembre de 1930 se inaugura la "XEW' La Voz de la América Latina
desde México, con 5000 vatiosde potencia, siendo sus primeros patrocinadores:
The Mexican Music, Co., RCA Victor, High Life, y Cigarros Aguila.

Para 1945, la presencia de cadenas radiodifusoras revelan claramente la influencia extranjera en
las comunicaciones, destacandose las siguientes cadenas:

1. British Broadcasting Cortporation; Thomas P. Gale era el representante y
Manuel Cepeda Castillo el gerente de la oficina en México, que contaba con 23
estaciones en el pais.

2. La Columbia Broadcasting System; su representante era Enrique Contel de la
"XEQ".

3. La National Broadcasting Company; representada por Oton M. Vélez, de la "XEW'.
En estos tiempos, caminar por la ciudad de México es toda una experiencia, ya que no queda lugar
vacio donde la publicidad no se encuentre, en cada metro de la ciudad de México nos muestra los

productos y servicios que se encuentran a nuestra disposicién, a donde quiera que volteemos la
publicidad estara presente, es parte de nuestra vida y por tanto debemos aprender a vivir con ella.
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Considero que el desarrollo publicitario logrado en México es, sin duda, producto del desarrollo e
influencia publicitaria de Estados Unidos, debido principalmente a nuestra cercania geogréafica y a
la gran influencia comercial que hemos estado recibiendo de este pais desde hace mucho tiempo.

La influencia de los Estados Unidos en los medios de comunicacion latinoamericanos comenzé con
las inversiones directas realizadas por las redes u otras compafiias norteamericanas en la radio y
television de la region. Esta inversion fue sumamente fuerte durante la década de 1960 y ha sido
gradualmente reemplazada por inversiones en las agencias de publicidad que financian los medios
masivos.

La mayoria de las inversiones norteamericanas en América Latina efectuadas a través de la
publicidad proviene de empresas trasnacionales establecidas en Estados Unidos, cuyas operaciones
han sido consideradas como negativas en muchos aspectos para los paises que las albergan.

“La informacion contenida en anuncios publicitarios y la que aparece en los
mensajes financiados por la publicidad esta dirigida hacia el pequefio porcentaje
gue tiene el poder econémico para consumir los productos que se presentan en
los medios masivos de comunicacién. Por esta razéon, los medios masivos de
comunicacién no toman en cuenta las necesidades étnicas, sociales, culturales y
de informacién de las mayorias.”?°

La publicidad se ha convertido en una poderosa fuerza comercial, y por qué no decirlo, también
econdmica, dado el alcance de los ingresos generados por tal industria. Ahora es posible adquirir
publicidad en diferentes medios, tales como revistas, periédicos, de manera directa, (por correo y
otros medios de distribucion), murales, carteles y publicaciones especializadas, cine, radio y
television, ademas por supuesto de los medios publicitarios de relativamente reciente creacién.

Es evidente que en la actualidad no se anuncia solo para vender mercancias y servicios, sino para
inducir a la gente, tanto en su economia como en su bienestar fisico y mental. Se dan ademas
estereotipos que influyen con mucha frecuencia en las aspiraciones de los jovenes y los nifios.

Es claro que para muchos la influencia publicitaria y el predominio del capital extranjero es la
economia de nuestro pais resulta muy dafiino y contraproducente; pero también es claro que
nuestra economia depende en muy alto grado de la inversion extranjera.

El alto predominio de las ideas del extranjero indudablemente afecta las perspectivas de calidad de
vida del mexicano promedio; quizd buscando més y probablemente no teniendo muchas
posibilidades de conseguir ese nivel de vida que desea.

Es evidente que en la actualidad no se anuncia solo para vender mercancias y servicios, sino para
inducir a la gente, de algun modo, a practicar la mesura, tanto en su economia como en su
bienestar fisico y mental. Se dan ademas estereotipos que influyen con mucha frecuencia en las
aspiraciones de los jévenes y los nifios.

2 Garcia Hernandez Blanca Estela, Tesina “Algunos aspectos y dinamicas de la publicidad en México”, 1996. UAMI
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1.3 —-ESTADO ACTUAL

El desarrollo de los nuevos medios de comunicacion a modificado no sélo las funciones de la fuerza
de ventas y de la publicidad, sino también a cambiado los objetivos y el contenido de la
comunicacién publicitaria.

Los cambios en la tecnologia y en la diversificacion de los sistemas de comunicacion tuvieron
profundos efectos en publicidad a lo largo de este lapso.

Por mencionar algunos ejemplos la television por cable, las grabadoras caseras de video, una
proliferacién de revistas especializadas, el éxito del correo directo y de la técnicas de compra desde
el hogar, asi como el incremento de la promocion de ventas modificaron la practica de la publicidad
hoy dia.

La publicidad es la premisa para llegar a los ojos u oidos de todos, cualquiera con un poco de
inteligencia puede lograrlo, pero permanecer porque todos compran el producto o servicio
anunciado, involucra renovacion, disciplina y trabajo; dicho en una sola palabra: calidad.

Conforme pasan los afios la publicidad nos absorbe, ocupa espacios que antes no hacia. Nos
encontramos en un ambiente publicitario, cualquier instrumento de comunicacién es tomado como
herramienta para la publicidad, esta se a convertido en parte de nuestra cultura.

La publicidad incrementa la demanda (en terminos econémicos) ya que genera aumento en el
consumo a través de sus mensajes.

La publicidad ha invadido practicamente todos los medios de comunicacion e incluso centros y
plazas comerciales.

Se a reforzado el poder persuasivo de los anuncios publicitarios con la insercion de personajes o
imagenes que tienen reconocimiento por el publico en general, es decir, actores reconocidos,
corredores, boxeadores, cantantes y futbolistas que logran cambiar actitudes y gustos de
productos.

El querer imitar es lo que ayuda a que el fin de estos anuncios cumpla con lo que se quiere o
desea. No les importa a las empresas que el gasto por anuncio se eleve al hacer presente un
personaje publico, saben que sus ventas se incrementaran.

Para que un mensaje publicitario se instale en la memoria del consumidor no vale repetirlo
constantemente. {Qué es lo que hace que un anuncio sea efectivo? La publicidad es hoy una de las
técnicas comerciales mas seguras dentro de los planes de las empresas, porque la comunicacion se
rige por las leyes naturales del funcionamiento de la mente. La creatividad tiene como mision
concebir el anuncio como un programa disefiado para influir en la mente de millones de personas,
de manera que el mensaje quede grabado en su memoria.

La comunicacién activa describe de una manera sencilla y practica las técnicas que hacen falta
aplicar para realizar, o juzgar, los anuncios destinados a cualquier medio de comunicacion.

He de decir que la publicidad conforme pasa el tiempo, esta va formando parte integral de nuestra
vida diaria, la publicidad esta para cualquier lado donde volteamos, ya sea incitdndonos a la
compra o informandonos de manera positiva hacia determinado producto o servicio.

25



14. —-TENDENCIAS

La publicidad viene con otros aires, nuevas inquietudes sociales y una forma distinta de seducir a
los clientes.

La industria de la publicidad esta tratando de reflejar esos cambios en las tendencias, procurando
llegar a la gente con un lenguaje con el que se sienta mas identificada.

Los publicistas tienen que captar a la gente con ideas renovadas, distintas de las que venian
trabajando desde hace tiempo.

Cada vez cuesta mas irrumpir y romper el automatismo de rechazar los mensajes de venta. Este
también serd un desafio de los mas grandes: tendrdn que animarse méas y romper los modelos
habituales.

Las ultimas tendencias publicitarias indican que el humor es uno de los vehiculos mas seguros a la
hora de comunicar, transmitir y ofrecer un producto. El aumento de la producciéon y de la inversion
en las cadenas, puede traer como consecuencia una mayor especializacion de la publicidad
televisiva y que puedan crearse mayores espacios para la creatividad.

Hablando de tendencias, es importante mencionar las distintas formas que han surgido gracias a
los adelantos tecnolégicos, ya que se han generado nuevas formas de mantener un mayor
contacto hacia los distintos usuarios o compradores de productos o servicios, esto es el marketing
directo y las distintas maneras de hacerlo presente.

Telemarketing

También podemos hablar del telemarketing, el cual es una estrategia de marketing directo que
busca a través del uso de instrumentos de comunicacion (especialmente el teléfono), llegar de
forma personal a los diversos usuarios ofreciendo productos o servicios para enfrentar las
dificultades de mercados cada dia mas competitivos, permitiéndose de esta manera ahorrar costo
de comercializacién y mejor la introduccion del producto para la venta.

La utilizacion de tecnologias de comunicacion para tener un contacto directo, eficiente y rapido
"crea ventajas competitivas en el mundo de los negocios”, reemplazando o complementando el uso
de formas tradicionales de comunicacion con el cliente como la publicidad personal, el uso de
ventas directas o la necesidad de tener sucursales o puntos de venta especiales.

Generando valor agregado a clientes que se sentiran satisfechos con el aumento de la velocidad en

la prestacion de servicios acompafiados de la comodidad de evitar desplazamientos para ser
atendidos en sucursales, puntos de venta o grandes almacenes.

Publicidad en Internet

La publicidad en Internet presenta gran auge, la cual resulta efectiva y a comparacién de otros
tipos de publicidad es econémica, en este tipo de publicidad se utilizan una seria de estrategias,
incluyendo imagenes que permiten dar a conocer determinado producto o servicio.
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La publicidad cada vez confia mas en los medios electronicos ya que resultan de facil acceso, la
publicidad por Internet hace que las empresas ahorran tiempo y dinero. La publicidad en Internet
consiste en banners, pantallas en miniatura, boletines informativos, etc.

Cada minuto aparece una pantalla nueva anunciando un producto o una péagina distinta. Hay
anuncios circulando desde computadoras a mitad de precio, juegos de apuestas, coONncursos,
programas, pornografia, etc. aparecen pantallas y pantallas imposibles de evitar. Y en los correos
electrénicos llegan mensajes que sélo hacen propaganda a determinados articulos.

Considero que este tipo de publicidad obstaculizan la navegacion cémoda y libre por Internet,
entorpeciendo la consulta y trabando maquinas con la cantidad de pantallas que se abren.

Publicidad directa

En este ambito se incluye toda la publicidad enviada por correo o0 entregada en persona al
consumidor potencial, sin que para ello se utilice ningun otro tipo de medio como los periddicos o
la television. La publicidad directa puede clasificarse en importantes modalidades: el envio de
publicidad postal, la venta por correo o la entrega de folletos y catalogos.

La principal funcién de la publicidad directa consiste en familiarizar al consumidor potencial con el
producto, su denominacion, el productor y las ventajas de la compra, asi como informarle de los
puntos de venta del articulo. También se pretende fomentar la venta de los distribuidores
manteniendo la clientela y atrayendo a nuevos consumidores.

“Cuando no se produce una venta directa se requieren otros métodos para
inducir a comprar por correo. Ademas de la publicidad inserta en periddicos,
revistas, radio y television, también se utilizan folletos y catalogos de venta para
fomentar la venta por correo. Este tipo de promociones pretenden vender sin
recurrir a agentes comerciales.”” (Internet)

La entrega personal de folletos tiene los mismos objetivos que la publicidad por correo. Estos
folletos se reparten de puerta en puerta, a la salida de las tiendas, o se incluye en paquetes y en
las cajas de productos.

La competencia entre los medios para repartirse el mercado publicitario es enorme, por lo que las
agencias publicitarias desarrollan nuevos procedimientos para vender bienes y servicios.

Entre estas técnicas hay que destacar la mejora de los métodos de impresién y reproduccién de
gréficos, adaptandose al formato de los anuncios de las revistas y de los folletos que se emiten por
correo; la utilizacion de colores en los anuncios desplegados en los periddicos y la televisidn, y los
anuncios que muestran las vallas publicitarias estdn cada vez mejor disefiados e iluminados.
Muchas de las mejoras provienen de la investigacion llevada a cabo por la industria publicitaria.

La publicidad directa reune todas las herramientas Utiles para comunicarse con los consumidores
sin pasar a través de los medios de comunicacion masiva.

2! http://www.monografias.com/trabajos15/introduccion-publicidad/introduccion-publicidad.shtml
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1.5. —CARACTERISTICAS DE LA PUBLICIDAD

La publicidad tiene la caracteristica de universalizar las comunicaciones, esto es que la informacion
llega a nosotros a través de muchos medios, porque se apoya econémicamente de la publicidad, es
por eso que nadie es completamente ajeno a los mensajes publicitarios, algunos mas, otros menos,
pero todos somos vulnerables a ella.

“La publicidad motiva a la gente por medio de un acercamiento a sus problemas,
deseos y metas mediante un ofrecimiento de maneras de resolver sus
problemas, satisfacer sus deseos y conseguir sus metas."zz(Ron, 1978: 509)

La publicidad comunica la forma en que una marca satisface determinadas necesidades y deseos v,
por lo tanto, desempefia un papel importante en la atraccion de los clientes hacia productos y
servicios. Contribuye al enlace de la imagen y el significado de una marca con el entorno social del
consumidor.

La publicidad esta dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a ella cuando la venta
directa de vendedor a comprador es ineficaz.

En un mundo sobresaturado de informacién, no sélo debe cambiar la forma de la publicidad, sino
las caracteristicas de su contenido. Los medios masivos de comunicacién viven un proceso de
transformacién que para el publico en general se manifiesta principalmente en una mayor variedad
de opciones en cuanto a contenido editorial, tanto informativo, de opinién o de entretenimiento,
como musical, deportivo, cinematografico, documental, etc.

1.6. —CLASIFICACION DE LA PUBLICIDAD

La publicidad puede clasificarse de acuerdo a distintos elementos, pero lo mas comun, segun
diversos autores, es clasificarla de acuerdo al medio donde se transmite, el tipo de publicidad de la
que se trata y de acuerdo al tiempo que tarda en lograr resultados.

“Los esfuerzos creativos de los anunciantes publicitaros se conciben, no tanto
para suscitar una accién inmediata, sino mas para contribuir una actitud

favorable, que al final conducira a la compra."zg(Lambin, 1995: 517)
A continuacién se mencionan los distintos tipos en que se clasifica la publicidad:

Audiencia meta

Publicidad orientada al consumidor. se destina a los que compran el producto para uso personal o
para uso ajeno.

Publicidad orientada a /as empresas: se destina a los individuos que compran productos especificos
0 servicios para usarlos en la compafiia.

22 Ron Cotto R. Gilber, Publicidad 1, Frisen, 1978, p.p. 509
2% Lambin Jacques Jean, Marketing Estratégico, Mc Graw-Hill, Tercera Edicién, 1995, p.p. 517
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Comercial: se dirige a los intermediarios (mayoristas y minoristas) de productos y
servicios que los compran para revenderlos a sus clientes.

Profesional: se dirige a quienes posean un titulo y un codigo de ética o un conjunto de
normas profesionales.

Zona geogrdafica

Publicidad local (al detalle): la que realizan las empresas cuyos clientes provienen de una sola area
comercial urbana o local.

Publicidad regional: la que anuncia los productos que se venden en un area o region, pero no todo
el pais.

Publicidad nacional: la que se dirige a los clientes de varias regiones del pais.
Publicidad internacional: la que se dirige a los mercados del extranjero.

Medio

Publicidad impresa. periddicos y revistas.

Publicidad electronica: radio, television e Internet.

Publicidad exterior: publicidad al aire libre, en transito.

Publicidad por correo directo.: impresa, se envia por correo.

Propdsito

Publicidad de productos. promueve la venta de productos y servicios.

Publicidad no orientada a los productos (corporativa o institucional): no promueve un producto en
particular, sino la mision o la filosofia de la organizacion.

Publicidad comercial: promueve productos, servicios o ideas con la intencibn de obtener una
utilidad.

Publicidad no comercial: la que patrocinan las instituciones de caridad o no lucrativas, los grupos
civicos, las organizaciones religiosas o politicas; también la que se realiza en favor de ellos.
Publicidad orientada a la accion: la que intenta estimular una decisién inmediata por parte del
lector.

Publicidad de reconocimiento: la que intenta crear la imagen de un producto o familiaridad con su
nombre y con su empaque.
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Una vez determinado el mercado meta de sus productos y/o servicios, la empresa disefiard una
estrategia para atenderlo de forma rentable. Los elementos que se tomaran en cuenta seran:
concepto de producto, precio, distribucién y comunicacion, éstos formaran parte de la estrategia de
mercadotecnia e inciden en el tipo de publicidad que se empleard. La publicidad se encuentra por
arriba de todo medio de comunicacion en la creacién del universo visual que nos rodea y del que
diariamente obtenemos gran parte de los datos que determinan nuestra imaginacién, nuestra
concepcion general del mundo y de nosotros mismos.

1.7. —OBJETIVOS DE LA PUBLICIDAD

En general se piensa que la publicidad puede resolver casi todos los problemas, es preciso
determinar qué es lo que la publicidad pretende hacer en forma realista.

Los objetivos publicitarios pueden estar dirigidos hacia aspectos de imagen, conocimiento de la
marca, incentivar una respuesta determinada del consumidor, dar a conocer la empresa, incentivar
la prueba de algun producto, etc. El objetivo nunca debe estar mas alld de lo que los recursos
permiten.

La publicidad tiene una gran cantidad de objetivos a alcanzar, entre estos es el persuadir al publico
meta con un mensaje comercial, la idea es que el posible consumidor tome la decisién de comprar
el producto o servicio que se le intenta vender.

La publicidad comunica informacion con el fin de persuadir a los consumidores potenciales para que
de hecho se conviertan en clientes. En buena parte se ocupa de la tarea de crear y conservar la
demanda del consumidor

“Otro de los objetivos claros es el querer incidir en el destinatario mediante el
mensaje, para modificar su conducta. El mensaje Transmitido en forma signo-
estimulo provoca una mutacién psiquica en el destinatario, manifestada en forma
de signo-respuesta.La publicidad tiene como objetivo Ultimo transmitir
informacion, crear una actitud o inducir a una accidon beneficiosa para el
anunciante.”?* (Valentin, 1968: 125)

Esto en mayor parte hace que el consumidor cambie actitudes hacia determinados productos o
servicios, la psicologia es un arma poderosa de la que se apoya la publicidad para cumplir su
objetivo, logrando.

Lo anterior me a permitido definir cuales son los objetivos que mas importan a la publicidad,
reconociendo asi lo importante que es para que los productos o servicios tengan difusion, la
publicidad tiene como objetivo:

e Dar conocer el producto o servicio.
e Dar a conocer caracteristicas nuevas o no del producto-servicio.
e Promover o consolidar imagen de marca.

24 Valentin Gilberto, Publicidad, Edit. Deusto 2da Edicion, 1968 p.p. 125
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Fortalecer la penetracion de los mercados.

Vencer o contrarrestar campafias de la competencia.

Apoyar la accién de los canales de distribucién.

Desarrollar nuevas necesidades inconscientes, es decir encontrar nichos de mercado.

1.8. FACTORES CONSIDERADOS POR LA PUBLICIDAD

181 -CULTURA

La cultura es lo que hace la gente, la forma en que come, su arreglé personal, como celebran,
cOmo marcan su espacio y condicion social. La cultura es el medio por el cual el hombre humaniza
y moldea el mundo social de acuerdo a sus propésitos.

“La cultura es lo que hace la gente, o “los estilos de vida totales de un pueblo, el
legado social que el individuo recibe de su grupo”. La cultura resulta invisible
para quienes estan inmersos en ella, la cultura es real y afecta todos los
aspectos del comportamiento humano, entre ellos el del consumidor y sus
respuestas a la publicidad. La cultura rodea la creacién, transmision, recepcién e
interpretacion de anuncios. Los anuncios son productos culturales. La aceptacion
general de la publicidad puede variar de manera radical entre culturas.”®
(0" Guinn, 199: 137)

La cultura permite a la persona adaptarse a la sociedad en que vive y orienta su comportamiento
en lo relativo a la satisfaccion de sus necesidades. La cultura no es permanente, sino que
evoluciona para satisfacer las necesidades de la sociedad.

“Hay necesidades y actividades comunes a los seres humanos, por mas
diferentes que sean sus culturas, mientras mas se sepa de la cultura a la cual se
va a tratar de hacer comprar, mas probable es que la publicidad sea efectiva; y
si la publicidad no es compatible con el estilo de vida de esta sociedad, por méas
estética que sea, estara condenada al fracaso.”?® (Manet, 1995: 65)

La publicidad aprovecha algunos elementos de la cultura para presentarlos y llegar a més publico;
y trata de modificar algunos aspectos de dicha cultura para inculcar habitos que le permitan sacar
mayores beneficios econémicos.

25 0°Guinn-Allen-Semenik, Publicidad, Soluciones Empresariales, México 1999 p.p. 137
% Jorge Gonzalez Manet, Publicidad: Una lectura critica, Paulinas 1995, p.p. 65.
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182 - VALORES

Debemos considerar que los valores no son los mismos en todas las culturas, cada cultura maneja
sus propios valores y le atribuye una mayor importancia a un tipo de valor.

“Los valores son juicios que manifiestan deseo o rechazo hacia toda clase de
objetos, hechos y personas. El valor como tal es intangible y se concreta en los

objetos, personas y conductas.”*’ (Gay, 1987: 19)

Los valores son las expresiones que definen la cultura, expresan en palabras y hechos lo que es
importante para una cultura, los valores forman el lecho cultural, los valores son perdurables.

Esto indica que el cambiarlos no es tan facil, no es posible cambiarlos con rapidez ni facilidad, por
lo tanto, difieren mucho de las actitudes, que en opinién de los anunciantes se cambian mediante
una sola campafia publicitaria, o incluso hasta con un solo anuncio.

La publicidad debe estar acorde con los valores, pero no puede cambiarlos con facilidad y rapidez,
los anuncios deben mostrar concordancia con los valores de un pueblo, sino lo hacen, con
probabilidad de rechazaran.

“Muchas personas argumentan que los mejores anuncios son los que afirman y
expresan los valores culturales. El enlace entre la cultura y la publicidad es
esencial.”28(O'Guinn, 1999: 138)

Se puede decir que en cualquier caso los valores conforman una determinada manera de ver las
cosas y nos permiten darnos cuenta de los rasgos distintivos que hay de una sociedad a otra.

1.83 - IDEOLOGIAS

La ideologia es un conjunto de ideas fundamentales que caracteriza el pensamiento de una
persona, colectividad o época, de un movimiento cultural, religioso o politico, etc.

“El vocablo ideologia designa la cosmovision (modo de entender al ser humano)
elaborada por las clases dominantes para justificar sus propios intereses.”?®
(Zecchetto: 12)

En la publicidad hay una visiébn del mundo y de la vida humana, que determina la finalidad, los
contenidos y los métodos publicitarios que se van a usar para llegar a un publico determinado.

“La funcién de la ideologia en la vida humana actual consiste basicamente en la
constitucion y modelacion de la forma en que los seres humanos viven sus vidas
como actores consientes y reflexivos en un mundo estructurado vy
significativo.”®° (Villoro, 1992)

27 Jose Marti Gay, Gran Inciclopedia Cientifica Cultural, México, 1987, p.p. 19

28 O0°Guinn-Allen-Semenik, Publicidad, Soluciones Empresariales, México 1999 p.p. 138

2% Zecchetto, Estrafly y Mafias, Para comprender la publicidad, Don Bosco Argentina y Roa, p.p. 12
% villoro, L. El concepto de ideologia y otros ensayos, Soluciones Empresariales, México 1992.
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1.84-CLASE SOCIAL

La riqueza, el poder, el prestigio y el estatus no se distribuyen de igual manera en la sociedad, los
ingresos, la educacion y la ocupacion son tres variables importantes para indicar la clase social.

“La clase social alude a la posicion relativa de una persona en una jerarquia
social, resultado de las desigualdades propias del sistema social. La clase social
es una clase de estratificacion social.”* (0" Guinn, 199: 141)

Los integrantes de una clase social tienden a vivir de manera parecida, comparten puntos de vista
y filosofias similares y, lo mas importante de todo, se inclinan a consumir de manera similar.

“La clase social no define del todo, pero si contribuye de manera significativa a la
diferenciacion en habitos de consumo e integracion. La clase social es el mayor
pronostico del comportamiento del consumidor y sus respuestas a la

publicidad.”*? (O~ Guinn, 199: 156)

La clase social es el mayor prondstico del comportamiento del consumidor y sus respuestas a la
publicidad. El pertenecer a una clase social hace que se tengan gustos y necesidades similares y es
aqui donde la publicidad nos muestra como satisfacer esos gustos y necesidades.

Debido a que la clase social es un punto muy importante en esta investigacion, se busco la
informacién necesario que mostrara las diferentes clases sociales existentes en nuestro pais, esta
informacién fue proporcionada por E.L.D.I.C , es una empresa que se dedica a realizar una parte
de la investigacion de mercados, se dedica especialmente al levantamiento de encuestas en zona
metropolitana e interior de la republica.

La tabla siguiente muestra las clases sociales en que esta dividida la poblacién en general y sus
caracteristicas de cada una de ellas:

“A” es decir, Clase alta —alta

Son la elite social que viven con un patrimonio heredado y tienen familias famosas. Donan grandes
sumas a la beneficencia, organizan grandes fiestas, mantienen mas de una casa y envian a sus
hijos a las mejores escuelas. Aunque se trata de un grupo reducido, funcionan como un grupo de
referencia para otros.

“B”, es decir, Clase alta - baja

Compuesta de personas que han ganado altos ingresos mediante una capacidad excepcional en
sus profesiones 0 negocios. Provienen de la clase media. Tienden a ser activos en asuntos sociales
y civicos, y aspiran a comprar simbolos de posicién para ellos y sus hijos. La ambicién de la clase
alta - baja es ser aceptada en el estrato de la clase alta - alta.

81 0*Guinn-Allen-Semenik, Publicidad, Soluciones Empresariales, México 1999, p.p. 141
32
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“C”, es decir, Clase media- alta

No posee una posicion familiar ni grandes riquezas. Les interesa, sobre todo, su carrera. Gozan de
buena posicion como profesionales, negociantes independientes y administradores corporativos.
Creen en la educacibn y quieren que sus hijos desarrollen habilidades profesionales o
administrativas para que no caigan en un estrato inferior. Les gusta tratar con ideas y "alta
cultura”. Su actitud es de militar en movimientos y es altamente civica.

“D”, es decir, Clase media

Se compone de trabajadores manuales o técnicos que viven en barrios y tratan de hacer "lo que es
apropiado”. Gasta mas en "experiencias importantes" para sus hijos, y los estimula para recibir
educacion universitaria.

“E”, es decir, Clase trabajadora

Consiste de obreros cuyo estilo de vida es "de la clase trabajadora”, sin importar sus ingresos,
formacion escolar o trabajo. Dependen principalmente de parientes para el apoyo econémico y
emocional, sugerencias sobre oportunidades de trabajo, asesoria sobre compras y ayuda en
momentos dificiles. Mantienen una clara division y estereotipos sexuales.

“F”, es decir, Clase baja - alta

Es gente que trabaja, no vive de la beneficencia del seguro social, si bien su nivel de vida rebasa
apenas el nivel de la miseria. Realiza trabajos no especializados y sus salarios son bajos, aunque
aspiran a pertenecer a una clase mas alta. Presenta deficiencias educativas. Se las ingenia para
presentar una imagen de "autodisciplina” y mantener cierta "honorabilidad".

“G”, es decir, Clase baja — baja

Vive de la beneficencia social. Sus integrantes suelen estar desempleados, o bien, se ocupan de los
"trabajos mas sucios". Algunos no estén interesados en encontrar un trabajo permanente.

En base a la anterior tabla se tomaron los criterios para definir las clases sociales a la que
pertenecen los nifios entrevistados, haciendo un andlisis de cada clase y buscar cada una de sus
caracteristicas en los nifios para asi ponerlos dentro de la clase a la que pertenecen.
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1.9. —EL CONSUMO

Todas las personas tiene necesidad de satisfacer sus necesidades bésicas: alimentacién, vestido,
transporte, vivienda y educacion. Es por ello, que dichas necesidades nos convierten en
consumidores.

Es importante mencionar las diferencias que se tienen entre un consumidor, un usuario y un
comprador

El consumidor es alguien que toma decisiones, existen dos tipos fundamentales de consumidores:
el consumidor final, es decir, el que adquiere para consumir definitivamente el producto y el
consumidor intermediario, que lo hace para transformar el producto y convertirlo en algo mas o
menos diferente.

El comportamiento del consumidor ha de ser estudiado por las organizaciones de mercadotecnia
para asi hacer previsiones de aceptacion de sus productos, y para poder observar las tendencias de
cambio e ir de este modo adecuando sus productos futuros a los deseos y necesidades previstos.

El usuario es el que utiliza el producto o servicio, es decir compra productos o adquiere servicios
con el propdsito de obtener una satisfaccién personal. El comprador es la persona o personas que
consumen o utilizan el producto o servicio.

El consumismo es la necesidad de comprar productos, algunas veces inducidas por la publicidad
comercial. Para poder atender todas las necesidades basicas, nuestros padres trabajan y por ello
reciben ingresos que permiten comprar o que consumimos.

“Habra que decir, si se quiere ser justo y objetivo en el analisis, que el consumo,
mas que negativo es un fendmeno positivo para la economia de cualquier pais,
ya que es a través del consumo de bienes y servicios que las empresas logran
obtener el dinero necesario para seguir viviendo y tributar con sus impuestos al
Estado para que este pueda encargarse de aquellas personas a las que sea
necesario asistir.”* (Clark, 1989: 78)

El comportamiento del consumidor implica un conjunto de actividades que las personas desarrollan
cuando buscan, compran, evalian, usan y disponen de los bienes con el objeto de satisfacer sus
necesidades y deseos. Estas actividades comprenden tanto procesos mentales y emocionales como
acciones fisicas.

La importancia de los estudios sobre el comportamiento del consumidor se realiza sobre todo en
los entornos altamente competitivos, ya que la empresa corre el riesgo de que el consumidor se
incline por los productos de sus competidores.

% Clark Erick, La publicidad y su poder: Las tecnicas de provocacion del consumo, Edit. Planeta, México c1989
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Las distintas empresas buscan que su marca sea reconocida y que exista fidelidad de los clientes.
La publicidad tiene un gran desafié y es crear una identidad clara y distintiva de la marca
que encaje e impacte en los clientes y que la diferencie de las demas.

La fidelidad es algo mas que un comportamiento de compra. La fidelidad es en realidad el
compromiso del cliente con la marca. Influir en el comportamiento de compra es definitivamente el
resultado deseado.

1.10. - COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR.

Al comportamiento del consumidor se define como un proceso mental de decision y también como
una actividad fisica. La accion de la compra no es mas que una etapa en una serie de actividades
psiquicas y fisicas que tiene lugar durante cierto periodo.

También se le considera como los actos, procesos y relaciones sociales sostenidas por individuos,
grupos, organizaciones para la obtencién, uso y experiencias con productos, servicios y otros
recursos.

A partir de finales del siglo XIX se elaboran diversas teorias sobre el comportamiento humano que
han sido adoptadas para explicar el comportamiento del consumidor.

Este tipo de comportamiento se ha estudiado a partir de diferentes enfoques, entre estos el
enfoque de la teoria econdmica, el enfoque psicosocioldgico y el enfoque motivacional, los
anteriores enfoques son explicados ha continuacién:

a) Enfoque de la teoria econdémica.

El consumidor es un elemento béasico en el sistema econdmico. Como tal es estudiado por la
economia, ésta enuncia la “Teoria Econdmica del Consumo*“, que ofrece un planteamiento racional
para explicar la compra: el individuo elige entre la oferta disponible aquello que le ofrece el
maximo grado posible de utilidad. Este concepto le lleva a realizar un proceso l6gico de
identificacion de su necesidad y de comprobacion de las ventajas que proporcionan todas las
opciones entre las que puede elegir.

Se centra en el concepto de hombre econdmico, el cual orienta su comportamiento hacia la
maximizacion de su utilidad. Se trata de una teoria normativa sobre la eleccion racional, con los
siguientes postulados:

1. El consumidor tiene un conocimiento completo de sus necesidades y de los
medios disponibles para satisfacerlas.

2. El comportamiento de compra del consumidor estd orientado hacia la
maximizacién de su utilidad.

3. El comportamiento del consumidor es un comportamiento de eleccion racional.
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4. La elecciéon del consumidor es independiente del medio y del entorno en que
ésta se realiza.

5. El consumidor obtiene su satisfaccion del producto en si mismo y no de los
atributos que posee.

Este enfoque es limitado, y establece como debe comportarse el consumidor y no de como se
comporta o qué factores determinan y explican ese comportamiento.

MARSHALL nos dice:

“El ser humano es influenciado por la publicidad, con el propésito de que
consuman determinado producto, o hagan uso de determinado servicio. El
hombre sabe cuales son sus necesidades, pero la publicidad ademéas de
mostrarle que tipo de productos pueden cubrir estas necesidades le crea otras
necesidades que tal vez no seas importantes, pero que sin embrago la publicidad
hace que parezcan importantes.” (Internet)

En su teoria MARSHALL dice que las decisiones de compra son el resultado de célculos econdmicos,
racionales y conscientes.

El ser humano como se menciona es un ser racional, que sabe elegir, sabe de que manera puede
cubrir sus necesidades y que productos o servicios le pueden crear un mayor beneficio. Sin
embargo la publicidad aparentemente racionalmente le muestra la variedad de opciones que le
pueden llevar a cubrir mejor sus necesidades.

El enfoque econémico de Marshall puede ser tomado por la publicidad para considerar bajo que
factores el cliente busca un producto o servicio, ademas de mostrarle el coste de consumir alguno
de estos y cuales seran los beneficios que obtendra.

b) Enfoque psicosocioldqico.

El comportamiento del consumidor (C) esta determinado por variables psicoldgicas (I) y variables
externas (E).

=71,

I = Recoge las caracteristicas internas de la persona, sus necesidades y deseos.

E = Recoge la influencia del entorno.

Destacan dos teorias dentro de éste enfoque: la teoria del comportamiento y la teoria de la
influencia social.

34 www.agapea.com/ Alfred-Marshall-y-la-teoria-economica-n46422i.htm
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La teoria del comportamiento de PABLOV trata de relacionar a través del proceso de aprendizaje
el comportamiento actual con los comportamientos observados del pasado. El comportamiento de
compra se fundamenta en un estimulo-respuesta. La segunda teoria nos habla de la influencia que
ejerce el entorno social sobre el comportamiento del consumidor. Mientras que la teoria de la
influencia social de VEBLEN con respecto a los procesos de compra.

La importancia de la familia, los amigos, los diversos grupos de referencia y pertenencia, los
lideres, las clases sociales, la cultura en la toma de decisiones de los consumidores. Los seres
humanos estdn necesariamente orientados hacia otros seres humanos dentro de su medio, y la
influencia social se manifiesta cada vez que un individuo responde a la presencia real o implicita de
otro u otros.

Los seres humanos estdn necesariamente orientados hacia otros seres humanos dentro de su
medio, y la influencia social se manifiesta cada vez que un individuo responde a la presencia real o
implicita de otro u otros.

La mayoria de nuestras caracteristicas incluyendo nuestra personalidad son de un modo u otro
influidos por la interaccion social. Mas adelante se tocara el tema de manera mas detallada,
proporcionando cuales son los tipos de influencia social que existen y como actian o modifican las
decisiones del consumidor o los consumidores.

c) Enfoque Motivacional.

Para poder entender por que los consumidores observan determinada conducta, es preciso
preguntar primero que es lo que impulsa a una persona a obrar. Toda conducta se inicia con la
motivacion, el motivo (o impulso) es una necesidad es una necesidad estimulada que el sujeto
trata de satisfacer. Uno o mas motivos en el interior de una persona desencadenan a la conducta
hacia una meta que supuestamente procurara satisfaccion.

La motivacion es la fuerza que empuja a las personas a la accion, fuerza que es provocada por un
estado de tension debido a una necesidad insatisfecha.

MASLOW psicélogo nacido en Brooklyn, Nueva York el 1 de abril de 1908, se inclino al estudio
motivacional de los seres humanos.

“Una de las cosas interesantes que MASLOW descubrié mientras trabajaba con
monos, fue que ciertas necesidades prevalecen sobre otras. Por ejemplo, si estas
hambriento o sediento, tenderas a calmar la sed antes que comer. Después de
todo, puedes pasarte sin comer unos cuantos dias, pero solo podras estar un par
de dias sin agua. La sed es una necesidad “mas fuerte” que el hambre. De la
misma forma, si te encuentras muy, muy sediento, pero alguien te ha colocado
un artefacto que no permite respirar, ;cual es mas importante? La necesidad de
respirar, por supuesto.”® (Di Caprio, 1997)

% Di Caprio N. (1997), Teorias de la personalidad, México D.F. , Mc Grall Hill.
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Fuente: Piramide jerarquica de necesidades realizada por MASLOW.

La piramide de Maslov nos explica cuales son las necesidades que tiene el mismo ser humano y
cual es el orden de importancia que adquiere cada una de ellas en su vida. MASLOW recogio esta
idea y cred su ahora famosa jerarquia de necesidades. Ademas de considerarlas evidentes
agua, aire, comida y sexo, el autor amplié 5 grandes bloques:

1. Necesidades fisioldgicas.

Estas incluyen las necesidades que tenemos de oxigeno, agua, proteinas, sal, azlcar, calcio y otros
minerales y vitaminas. También se incluye aqui la necesidad de mantener el equilibrio del PH
(volverse demasiado &cido o basico nos mataria) y de la temperatura (36.7 ©C o cercano a él).
Otras necesidades incluidas aqui son aquellas dirigidas a mantenernos activos, a dormir, a
descansar, a eliminar desperdicios (CO,, sudor, orina y heces), a evitar el dolor y a tener sexo.

2. Necesidades de seguridad.

Cuando las necesidades fisiolégicas se mantienen compensadas, entran en juego estas
necesidades. Empezaras a preocuparte en hallar cuestiones que provean seguridad, proteccion y
estabilidad. Incluso podrias desarrollar una necesidad de estructura, de ciertos limites, de orden.

% |dem.
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3. Necesidades sociales.

Cuando las necesidades fisiologicas y de seguridad se completan, empiezan a entrar en escena las
terceras necesidades. Empezamos a tener necesidades de amistad, de pareja, de nifios y relaciones
afectivas en general, incluyendo la sensacién general de comunidad. Del lado negativo, nos
volvemos exageradamente susceptibles a la soledad y a las ansiedades sociales.

4. Necesidades de estimacion.

MASLOW describid dos versiones de necesidades de estima, una baja y otra alta. La necesidad baja
es la del respeto de los demaés, la necesidad de estatus, fama, gloria, reconocimiento, atencion,
reputacion, apreciacion, dignidad e incluso dominio. La necesidad alta comprende las necesidades
de respeto por uno mismo, incluyendo sentimientos tales como confianza, competencia, logros,
maestria, independencia y libertad.

5. Necesidades de auto-actualizacion

Comprende aquellos continuos deseos de llenar potenciales, a “ser todo lo que pueda ser”. Es una
cuestion de ser el mas completo; de estar “auto-actualizado”. Para poder llegar a una verdadera
auto-actualizacién, se deben tener llenas las necesidades primarias, por lo menos hasta un cierto
punto.

MASLOW ha sido una figura muy inspiradora dentro de las teorias de personalidad. En la década de
los 60 en especial, las personas estaban cansadas de los mensajes reduccionistas y mecanicistas de
los conductistas y psicélogos fisioldgicos. Buscaban un sentido y un propésito en sus vidas, incluso
un sentido mucho mas mistico y trascendental. MASLOW fue uno de los pioneros en ese
movimiento de traer nuevamente al ser humano a la psicologia y a la persona a la personalidad.

En general, la teoria de MASLOW presenta los aspectos siguientes:

1- Una necesidad satisfecha no origina ningdn comportamiento; solo las
necesidades no satisfechas influyen en el comportamiento y lo encaminan hacia
el logro de objetivos individuales.

2- El individuo nace con un conjunto de necesidades fisiol6gicas que son innatas
o hereditarias. Al principio, su comportamiento gira en torno de la satisfaccién
ciclica de ellas (hambre, sed, ciclo suefio - actividad, sexo, etc.)

3- A partir de cierta edad, el individuo comienza un largo aprendizaje de nuevos
patrones de necesidades. Surge la necesidad de seguridad, enfocada hacia la
proteccion contra el peligro, contra las amenazas y contra las privaciones. Las
necesidades fisiol6gicas y las de seguridad constituyen las necesidades primarias
y tienen que ver con su conservacion personal.
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“4 - En la medida en que el individuo logra controlar sus necesidades fisiolégicas
y de seguridad, aparecen lenta y gradualmente necesidades mas elevadas son:
sociales, de estima y de autorrealizacion. Cuando el individuo logra satisfacer sus
necesidades sociales, surgen las necesidades de autorrealizacién; esto significa
gue las necesidades de estima son complemento de las necesidades sociales, en
tanto, que las de autorrealizacion lo son de las de estima. Los niveles mas
elevados de necesidades solo surgen cuando los niveles mas bajos han sido
alcanzados por el individuo. No todos los individuos sienten las necesidades de
autorrealizacion, ni siquiera el nivel de las necesidades de estima, ello es una
conquista individual.”®’ (Internet)

5- Las necesidades mas elevadas no surgen a medida que las mas bajas van
siendo satisfechas; estas predominan, de acuerdo con la jerarquia de
necesidades. Diversas necesidades concomitantes influyen en el individuo de
manera simultanea, sin embargo, las mas elevadas predominan frente a las mas
bajas.

6- Las necesidades mas bajas (comer, dormir, etc.) requieren un ciclo
motivacional relativamente rapido, en tanto que las mas elevadas necesitan uno
mucho mas largo. Si alguna de las necesidades mas bajas deja de ser satisfecha
durante un largo periodo, se hace imperativa y neutraliza el efecto de la mas
elevada. Las energias de un individuo se desvian hacia la lucha por satisfacer
una necesidad cuando esta existe.

Es importante que la publicidad considere cada unas de las necesidades que presenta el grupo
meta al que va enfocado y en base a lo aprendido realizar campafas publicitarias basadas en las
diferentes necesidades que llevan al ser humano a consumir determinados productos y servicios.
Asi como también buscar la manera de motivarlos y hacer que lo adquieran.

Es importante considerar que cada etapa del ser humano presenta necesidades diferentes, por tal

motivo es importante considerar que producto o servicio se quiere dar a conocer y hacia que sector
sera dirigido y que caracteristicas hay que resaltar para que se obtengan mejores resultados.

FREUD

Por su parte FREUD psiquiatra austriaco, fundador del psicoanalisis, de origen judio establece que
la personalidad de un individuo se va conformando a lo largo de su vida, desde que es lactante
hasta que llega a ser adulto.

Esta personalidad se desarrolla en tres niveles:

1. El ello o area del subconsciente. Es donde se generan los impulsos y
motivaciones mas potentes.

3 http://www.econolink.com.ar/managemen/manage2.htm
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2. El yo o area de lo consciente. Es donde se generan las acciones del
individuo como respuesta a los impulsos y motivos del subconsciente.

3. El sdper yo que trata de dirigir los impulsos del subconsciente hacia
comportamientos socialmente admitidos.*® (Di Caprio, 1997)

La superposicién de estas tres &reas de la personalidad explica el comportamiento humano. El
modelo de FREUD pone de manifiesto que los compradores no solo estan influenciados por
variables econémicas, sino también por los aspectos que tienen que ver con el producto.

Méas adelante se hablara de las aportaciones de la teoria psicoldgica de FREUD a la comunicacion
publicitaria.

d) Factores externos que afectan el comportamiento del consumidor

VEBLEN nos habla sobre la influencia externa que afecta el comportamiento del consumidor vy
menciona que provienen del entorno donde éste se encuentra inmerso y distingue tres fuentes de
influencias:

1) Las influencias del macroentorno.- Son las que provienen del mundo
economico, politico, juridico, tecnoldgico, ecoldgico y social, y que afectan y
condicionan el comportamiento de compra de las personas.

2) El entorno social.- Este entorno estd conformado por varios elementos, que
son:

LA CULTURA Y LA SUBCULTURA.- La cultura es la suma total de conocimientos, normas,
creencias, costumbres, valores y otras formas de comportamiento aprendidas y compartidas por los
miembros de una sociedad determinada.

La cultura es aprendida. El proceso de aprendizaje adopta tres formas distintas: aprendizaje
formal, los adultos de una familia ensefian al miembro mas joven cémo debe comportarse,
aprendizaje informal, el nifio aprende imitando el comportamiento de otras personas y el
aprendizaje técnico, es el que recibe el nifio a través de la escuela u otros centros de formacion.

La cultura permite a la persona adaptarse a la sociedad en que vive y orienta su comportamiento
en lo relativo a la satisfaccion de sus necesidades.

La cultura no es permanente, sino que evoluciona para satisfacer las necesidades de la sociedad.
Esto permite nuevas formas de comportamiento en el consumidor que deben ser comprendidas y
tenidas en cuenta por los responsables de marketing.

% | dem.
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LA CLASE SOCIAL.- Es la division de la sociedad en grupos homogéneos y estables en los cuales
se sitdan los individuos o las familias que tienen valores, actitudes y comportamientos similares. El
problema que se plantea es el de la medicién de la clase social, es decir, la identificacién de los
distintos estratos.

LOS GRUPOS SOCIALES.- El grupo es la reunién de dos o mas personas que interactGan para
lograr metas individuales o conjuntas.

“Los grupos se clasifican utilizando tres criterios: la intensidad de la relacién,
aqui distinguimos los grupos primarios (aquellos con los que la persona
interactta regularmente, como la familia, amigos, etc.) y los grupos secundarios
(aquellos con los que la persona no tiene una relaciéon frecuente), el grado de
formalidad, aqui distinguimos los grupos formales (muy estructurados y
jerarquia claramente establecida) y los grupos informales (los papeles y las
jerarquias no estan bien definidos) y la pertenencia o no al grupo, aqui
distinguimos entre los de pertenencia (aquellos en donde el individuo esta
integrado) y los de no pertenencia (aquellos en los que no se pertenece, pero
tienen influencia en el comportamiento de la persona).”® (Internet)

Los grupos de no pertenencia se dividen, a su vez, en grupos de aspiracion (a los que se desea
pertenecer) y grupos disociativos (son a los que se muestra un rechazo).

En todo grupo tiene que haber unas normas (aceptadas y observadas por todos los miembros). El
rol es el papel que cada miembro tiene dentro del grupo. El status define la posicion que cada
individuo detenta en el grupo.

Un concepto importante para el marketing es el de grupo de referencia, que son aquellos que
sirven a los individuos en sus decisiones de compra.

Para que los grupos de referencia influyan en el comportamiento del consumidor, deben:

1) Informar o hacer que el individuo se entere de la existencia de un
producto o de una marca especifica.

2) Proporcionar al individuo la oportunidad de comparar su propio
pensamiento con las actitudes y el comportamiento del grupo.

3) Influir sobre el individuo para que adopte actitudes y comportamientos
gque sean consistentes con las normas del grupo.

4) Legitimar la decision de un individuo para usar los mismos productos
que el grupo.

Dentro de cada grupo de referencia existe lo que se llama lideres de opinién, que son personas
que tienen una capacidad de influencia mayor que la de otras personas, debido a un status
privilegiado, mayor conocimiento, etc.

Su influencia en el comportamiento del consumidor se ve reforzada por la credibilidad que se le
concede en las informaciones que transmite.

» http://ntml.rincondelvago.com/comportamiento-del-consumidor_7.html
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Los responsables de marketing deben de identificar quiénes ejercen como lideres de opinién dentro
del grupo de referencia, para ejercer sobre ellos acciones de marketing que permitan incorporarlos
en las estrategias de promocion de los productos considerados.

LA FAMILIA.- Se trata del grupo primario que mas influencia ejerce en el comportamiento de
consumo de un individuo. La persona, desde su infancia, aprende sobre los productos que debe
adquirir y sobre las pautas de comportamiento de consumo.

Existen dos tipos de familias: la de orientacidn, que estd formada por los padres (transmiten los
valores religiosos, éticos, politicos, etc.) y la de procreacién, que es la formada con la esposa y
los hijos. Los miembros de una familia asumen papeles diferentes en relaciéon con el
comportamiento de compra, que son:

El iniciador, emite la idea de comprar un producto.

El informador, facilita informacién sobre el producto a comprar.
El influenciador, trata de influenciar en la decisién de compra.
El decisor, toma la decision de comprar.

El comprador, es quien adquiere el producto.

El usuario, es quien consume el producto.

~ooo0oTp

Los miembros de una familia intercambian estos roles y, ademas, pueden asumir cada uno mas de
un rol al mismo tiempo.

3) Los estimulos de marketing.- EI comportamiento del consumidor se ve también influenciado por
las acciones que las empresas desarrollan en sus mercados por medio de sus programas de
marketing-mix. Estos programas deben ser disefiados teniendo en cuenta las caracteristicas
personales de los consumidores y el entorno social en el que estan inmersos.

e) Factores internos que afectan el comportamiento del consumidor

El comportamiento de todo ser humano estad influenciado por los estimulos que recibe de su
entorno. Pero la interpretacion de esos estimulos estd determinada por las caracteristicas
personales del individuo y por su estructura psicolégica, esto es:

1) Caracteristicas personales.- Vienen dadas por dos perfiles:
Perfil demografico.- Son variables facilmente observables y medibles (sexo, edad, etc.).

“Perfil psicogréafico.- Viene definido por su personalidad y por el estilo de vida.
Su caracter subjetivo dificulta su medicién, aunque estdn mas relacionadas con
el comportamiento del consumidor que las variables del perfil demogré1fico.”40
(Nateras, 1998)

“0 profesor Octavio Nateras, Apuntes de Historia de la Psicologia, Introduccién a la Psicologia, (1998) México D.F., UAM-I
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La personalidad es el conjunto de caracteristicas psicolégicas internas que determinan y reflejan
la forma en la que una persona responde a su medio ambiente.

El estilo de vida refleja la forma en que una persona vive. Se define a partir de tres elementos:
actividades (forma en que una persona ocupa su tiempo), intereses (preferencias y prioridades de
la persona) y opiniones (forma en que una persona siente o se manifiesta acerca de una amplia
variedad de eventos y cosas). El estilo de vida condiciona las necesidades de un individuo y
determina, por lo tanto, el comportamiento de compra. Asi pues, el estilo de vida puede ser muy
uatil para los responsables de marketing para entender el comportamiento del consumidor y servir
de base a la segmentacion del mercado.

2) Estructura psicolégica.- Vamos a ver los cuatro factores que la determinan:

La motivacién.- Es la fuerza impulsora que empuja a la accion. Y esta fuerza impulsora es
provocada por un estado de tension como resultado de una necesidad no satisfecha. Las
necesidades evolucionan y cambian constantemente; asi, cuando un individuo alcanza sus metas,
se plantea otras nuevas. Se puede considerar que toda necesidad puede actuar como un motivo,
pero es necesario que la necesidad tenga el suficiente nivel de intensidad para provocar el
comportamiento de la persona.

Las motivaciones o necesidades se pueden clasificar en base a una tipologia que distingue entre:
a) Necesidades o motivaciones fisiolégicas y psicolégicas.

b) Necesidades o motivaciones primarias y secundarias. Las primarias son las
necesidades fisioldgicas, mientras que las secundarias son las psicolégicas.

¢) Necesidades o motivaciones racionales y emotivas. La racional es aquella
alternativa que maximiza su utilidad, mientras que la emotiva implica la
seleccién de metas de acuerdo con criterios personales o0 subjetivos.

d) Necesidades o motivaciones conscientes y latentes. Las conscientes son las
que estan claramente definidas, mientras que las latentes no estan
definidas, pero pueden influir en el comportamiento del consumidor.

e) Necesidades o0 motivaciones positivas 0 negativas. Son positivas o
negativas segun que su fuerza impulsora nos acerque o nos aleje de algun
objeto o producto.

La percepcion.- Es la forma en que captamos el mundo que nos rodea. Las personas actian y
reaccionan en base a sus percepciones de la realidad y no en base a una realidad objetiva.

Asi pues, la percepcion es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos que recibe de su mundo exterior (esta percepcion se realiza a través de los
sentidos). No toda la informacion que proviene del entorno es percibida por el individuo (éste
prestara atencion a unos pocos datos y rechazara el resto). Este proceso se denomina percepcion
selectiva, que cuenta con una serie de fases: exposicion selectiva, atencion selectiva,
interpretacion selectiva y la retencion selectiva.
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El aprendizaje.- Es un cambio en el comportamiento del individuo que se deriva de la experiencia
obtenida en comportamientos anteriores ante circunstancias similares.

Asi pues, el aprendizaje es el proceso por medio del cual el individuo adquiere el conocimiento y
la experiencia de compra y de consumo que aplica a futuros comportamientos conexos.

“El proceso de aprendizaje tiene cuatro elementos béasicos: motivacion, actia
como un estimulo para el aprendizaje, las claves, son estimulos que permiten
dirigir los impulsos de las personas, las respuestas, forma en que el individuo
reacciona frente al estimulo o clave y el refuerzo, aumenta la probabilidad de
que una respuesta especifica ocurra en el futuro como consecuencia de claves o
estimulos determinados.” (Nateras, 1998)

Las actitudes.- Son una predisposicion aprendida para responder en una forma consistentemente
favorable o desfavorable a un objeto dado. Sus caracteristicas son:

No son innatas, se aprenden.

Se relacionan con un comportamiento.

Son consistentes con el comportamiento que reflejan.
Estan dirigidas hacia un objeto.

Existen tres enfoques en el andlisis de la estructura de las actitudes: el cognoscitivo, esté integrado
por los conocimientos que la persona tiene sobre el objeto, el afectivo, son las emociones o
sentimientos de una persona frente al objeto, y el conativo o comportamental, es el
comportamiento determinado en relacién con el objeto considerado.

Motrracidn
Exposicidn selectiva
. . . Atencidn selectiva
Perceprién — Percepridn selectiva - _
Interpreta cién selectiva
Eetencién selectiva
o Motivacidn
Estructura pricoldgic a
| Claves . ) N
Aprendiza) e Teorias conductist as v cognosciti vas
Eespuesta

Eefuerzo

Enfoque cognosciti vo
Actitudes  Enfoque afective

Enfoque conative o comportame ntal 42

Fuente: Diagrama de Arbol que muestran los factores que intervienen en el comportamiento del
consumidor a la hora de la compra.

41
Idem.
42 Clark Erick, La publicidad y su poder: Las tecnicas de provocacion del consumo, Editorial Planeta, México c1989
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Los factores internos que afectan el comportamiento del consumidor, pueden ser utilizados por la
publicidad y en base a esto determinar las estrategias que se utilizaran para presentar el producto
0 servicio que se desea vender.

Otro factor importante que se menciona es la percepcién, ya que de esta depende la aceptacién
gue pueda tener o no la publicidad. Lo que realmente importa es la percepcion que tienen los
consumidores de los atributos de los productos. Por tal motivo es importante lograr una mayor
efectividad de la publicidad, tener una particular forma creativa para transmitir el mensaje que se
desea, esta creatividad nos permitird obtener altos beneficios en el gusto del publico, lo cual se
reflejara en las ventas.

) Modelos que explican el comportamiento del consumidor

El comportamiento humano es muy complejo y necesita de un enfoque integrador de todos los
factores relevantes que inciden en el comportamiento del consumidor.

Existe un modelo de caja negra o modelo cognitivo, en el que el consumidor es un sistema en
gue mediante un proceso interno transforma los estimulos externos en resultados o acciones.

Estos estimulos externos son dos:

a) Factores socioculturales.

b) Estimulos de marketing.

Estos estimulos externos actian sobre el comprador que, a través de sus caracteristicas internas,
pone en marcha un proceso de decision que le lleva a dar una respuesta en relacion con el acto de
compra. La experiencia obtenida con tal comportamiento retroalimenta a la estructura interna del
individuo. Respecto a las variables internas que afectan al comportamiento del consumidor son las
siguientes:

5) Caracteristicas personales.
6) Motivacion.
7) Percepcion.
8) Aprendizaje.

9) Actitudes.

El proceso de decision de compra

Es el proceso que se lleva a cabo para comprar un producto o marca determinada. Existen cinco
etapas:

1) Reconocimiento de la necesidad.

2) Eleccion de un nivel de participacion.
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3) Identificacion de las alternativas.
4) Evaluacion de las alternativas.
5) Decision de compra.

6) Comportamiento posterior a la compra.

Por dltimo, la respuesta que da el consumidor tiene una mdultiple manifestacion a través de la
eleccion del producto, la eleccion de la marca, la eleccién del puesto de venta, la eleccion de la
cantidad a comprar, etc.

Lo anterior nos muestra las diferentes etapas por las que pasa el individuo desde que siente la
necesidad de un producto o servicio hasta su compra. Este comportamiento va mas alla de la
propia decision de compra, llega hasta la fase del comportamiento posterior a la compra.

Reconocimiento de la necesidad

El proceso se inicia cuando una necesidad no satisfecha crea tension en el individuo.

Eleccién de un nivel de participaciéon

A partir de este momento, de forma consciente o inconsciente, el individuo selecciona un
determinado nivel de participacion; decide cuanto tiempo y esfuerzo dedicar a la satisfaccion de
esa necesidad.

En este sentido podemos hablar de compras de alta y baja participacién; las primeras son aquellas
en las que el individuo invierte una gran cantidad de tiempo y esfuerzo, seria aquellos que pasan
por toda el proceso de decision de compra.

Las compras de baja participacion son aquellas en las que el individuo, generalmente, pasa de la
etapa de reconocimiento de la necesidad a la de decision, por tanto invierte poco tiempo y
esfuerzo.

La participacién en el proceso de decision de compra tiende a ser mayor en las siguientes
condiciones:

a. Cuando el consumidor carece de informacion sobre las alternativas.

b. Cuando se considera que la satisfaccion de la necesidad es importante.
c. Cuando se percibe que el riesgo de tomar una mala decisién es alto.

d. Cuando el producto tiene una considerable importancia social.

e. Cuando el producto se considera que tiene la posibilidad de proporcionar
beneficios importantes.
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La mayor parte de las decisiones de compra para productos de precio relativamente bajo y que
tienen sustitutos cercanos, son de baja participacion. De todas maneras la participacion se tiene
que contemplar desde la perspectiva del comprador, no del producto.

La compra impulsiva es un ejemplo de toma de decisién con baja participacion. Debido al aumente
de este tipo de compra se tiene que poner mayor énfasis en los programas de promociones de los
productos.

Identificacion de alternativas

Una vez pasadas las 2 fases anteriores se tienen que identificar las alternativas, tanto del producto,
como de la marca, esto puede suponer un repaso en la memoria 0 una busqueda mas amplia. La
basqueda mas amplia de alternativas depende de:

a. Informacién que tenga el consumidor de experiencias anteriores y de otras fuentes.
b. Confianza del consumidor en esa informacion.

c. Coste en tiempo y dinero que le supone recopilar mas informacién

Evaluacidon de Alternativas

Una vez determinado todas las alternativas razonables, el consumidor tiene que evaluar cada una
de ellas antes de tomar una decision, analizar las ventajas e inconvenientes que le ofrece cada
alternativa. En general, los criterios que usan los consumidores en la evaluacién son el resultado de
experiencias pasadas y sentimientos hacia las diversas marcas.

g) Teorias psicoldgicas

En los dltimos afios, la aplicacion de la psicologia en la publicidad ha sido el intento por
comprender los motivos que incitan a la conducta del consumidor. A continuacién se presentaran
algunas teorias que a mi juicio tienen que ver, con el comportamiento que tiene el ser humano
ante la publicidad y de que manera responde a esta.

Tres conceptos psicoldgicos tienen importancia para la conducta del consumidor:

e LA MOTIVACION.- Son los impulsos, necesidades, deseos, anhelos que incitan a la
conducta.

o EL CONOCIMIENTO.- Es donde se agrupan los fendmenos mentales; percepcion,
memoria, juicio, pensamiento, etc.

o EL APRENDIZAJE.- En el cual se originan cambios de conducta en relacién con estimulos
internos.
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“La investigacion publicitaria se interesa en los elementos cognoscitivos para
saber como reaccionan los consumidores a estimulos distintos, y las
investigaciones a continuacién mencionadas han descubierto que el aprendizaje
es muy importante para determinar factores como la frecuencia de la
publicidad.”**(Clark, 1989: 427)

g.1) Desarrollo intelectual y cognitivo de Piaget

La exploraciéon del desarrollo cognitivo para PIAGET era la mejor forma para efectuar aportaciones,
este desarrollo es el crecimiento que tiene el intelecto en el curso del tiempo, la maduracion de los
procesos superiores de pensamiento desde la infancia hasta la edad adulta. Para PIAGET, las
etapas del desarrollo cognitivo son:

1. Etapa Sensorio-Motora (0 a 2 afios) donde los nifios muestran una vivaz
e intensa curiosidad por el mundo que les rodea, su conducta esta dominada por
las respuestas a los estimulos.

2. Etapa Preoperacional (2 a 7 afios) en la que el pensamiento del nifio es
magico y egocéntrico, creen que la magia puede producir acontecimientos y los
cuentos de hadas les resultan atrayentes, ademas se cree el centro de todos los
sucesos, que todas las cosas giran alrededor de él, resultdndole ver las cosas
desde otro punto de vista.

3. Etapa de las operaciones concretas (7 a 11 afos), el pensamiento del
nifo es literal y concreto.

4. Etapa de las operaciones formales (11 a 15 afios) en el nivel adulto, es
capaz de realizar altas abstracciones y efectuar, aqui el nifio ingresa inferencias,
es la etapa correspondiente a las facultades superiores de los seres humanos.**
(Mece, 1999: 101)

PIAGET comenz6 a explorar la forma en que los nifios crecen y desarrollan sus habilidades de
pensamiento, estaba interesado en la forma en que los nifios llegan a conclusiones que en el hecho
de si sus respuestas eran correctas, interrogaba a los nifios para buscar la I6gica detras de sus
respuestas.

“Segun PIAGET la inteligencia tiene dos atributos principales: La organizacion y
la adaptacion. La Organizacion consiste en las estructuras o etapas de
conocimiento los cuales conducen a conductas diferentes en situaciones
especificas y a la adaptacion segun Piaget los nifios se adaptan de dos maneras
por Asimilacion y Acomodacion. La asimilacion es la adquisicion de la nueva
informacién y la acomodacion es como se ajusta la nueva informacion.”*
(Internet)

43 Clark, Erik, La publicidad y su poder: tecnicas de provocacion del consumo, Planeta, México 1989. p.p. 427
4 Mece Judit L., Desarrollo del nifio y del Adolescente, SEP, 1999, p.p. 101
* Internet, http://www.monografias.com/trabajos 4/teorias/teorias.shtml
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g.2) Teoria constructivista sequn Piaget

El constructivismo término utilizado por PIAGET significa que el sujeto, mediante su actividad
(tanto fisica como mental) va avanzando en el progreso intelectual en el aprendizaje; pues el
conocimiento para el autor no esta en los objetos ni previamente en nosotros es el resultado de un
proceso de construccion en el que participa de forma activa la persona.

“En esta teoria se le da mas importancia al proceso interno de razonar que a la
manipulacién externa en la construccion del conocimiento; aunque se reconoce
la mutua influencia que existe entre la experiencia de los sentidos y de la razon.
Es decir la nifia o el nifio van construyendo su propio conocimiento.”*® (Internet)

PIAGET quiso demostrar que el aprendizaje no se produce por acumulaciéon de conocimiento, como
pretendian los empiristas sino porque existen mecanismos internos de asimilaciéon y acomodacion.

“En esta teoria se hace mas importancia al proceso interno de razonar que a la
manipulacién externa en la construccion del conocimiento; aunque se reconoce
la mutua influencia que existe entre la experiencia de los sentidos y de la razén.
Es decir la nifia o el nifio van construyendo su propio conocimiento."47(Nateras
1998)

Para la asimilacion es necesario el establecimiento de relaciones entre los conocimientos previos y
los nuevos; para la acomodacién es la reestructuracién del propio conocimiento.

PIAGET, establece la diferencia entre el aprendizaje en sentido restringido, cuando se adquiere
nuevos conocimientos a partir de la experiencia y el aprendizaje en sentido amplio, en este caso se
refiere a la adquisicion de técnicas o instrumento de conocimiento. Podemos resumir el
pensamiento de PIAGET, en relacion con el aprendizaje del siguiente modo:

1. Es un proceso de construccion activa por parte del sujeto, el cual mediante su
actividad fisica y mental determina sus reacciones ante la estimulacion ambiental.

2. No depende sdlo de la estimulacion externa, también esta determinado por el nivel
de desarrollo del sujeto.

3. Es un proceso de reorganizacion cognitiva.

4. Las relaciones sociales favorecen el aprendizaje, siempre que produzca
contradicciones que obliguen al sujeto a reestructurar sus conocimientos.

5. La experiencia fisica es una condicibn necesaria para que se produzca el
aprendizaje, pero no es suficiente, se necesita ademas la actividad mental.

46
Idem.
“"profesor Octavio Nateras, Apuntes de Historia de la Psicologia, Introduccién a la Psicologia, (1998) México D.F., UAM-I
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La teoria de PIAGET resultar importante para la publicidad, en cuestion de tener un conocimiento
previo de las caracteristicas que puede presentar el grupo meta a quien desea dirigirse, asi como
también en base a estos conocimientos realizar una campafa publicitaria que se adecue a las
deseos y necesidades que puede tener su mercado meta, dependiendo la etapa en donde se
encuentre.

También se nos habla de la existencia de mecanismos internos de asimilacién, los cuales podrian
ser estudiados y ver en que circunstancias 0 en que momento es apropiado presentarle la
publicidad al grupo meta al que nos interesa dirigirnos para que este pueda asimilar y a su vez
retener la informacion que se le presenta en cada uno de los anuncios. Generando con esto
mayores resultados reflejados en las ventas y en la fidelidad a los productos anunciados.

Para el publicista es importante saber quien es su mercado meta, como piensa, como actia, en

gque momentos se encuentra mas receptivo a la publicidad y que tipo de publicidad resulta mas
atrayente para este.

g.3) Desarrollo cognitivo de Vygotsky

LEV SEMENOVICH VIGOTSKY naci6 en Rusia en el afio 1896. Sus ideales eran netamente
marxistas, pero propugnaba el pensamiento revisionista. En el campo de la preparacién intelectual,
curso las materias de Psicologia, filosofia y literatura. Obtuvo el titulo en leyes en la Universidad de
Moscu en el afio 1917.

Escribié en extenso sobre la mediacién social en el aprendizaje y la funcién de la conciencia. En
primer lugar, los aportes de VIGOTSKY a la Psicologia, constituyd su insistencia en el notable
influjo de las actividades con significado social en la conciencia.

“Consideraba que el medio social es crucial para el aprendizaje, pensaba que lo
produce la integracién de los factores social y personal. El fenbmeno de la
actividad social ayuda a explicar los cambios en la conciencia y fundamenta una
teoria psicologica que unifica el comportamiento y la mente. El entorno social
influye en la cognicién por medio de sus " instrumentos"”, es decir, sus objetos
culturales (autos, maquinas) y su lenguaje e instituciones sociales (iglesias,
escuelas). El cambio cognoscitivo es el resultado de utilizar los instrumentos
culturales en las interrelaciones sociales y de internalizarlas y transformarlas
mentalmente. La postura de VIGOTSKY es un ejemplo del constructivismo
dialéctico, porque recalca la interaccibn de los individuos y su
entorno.”*®(Hothersall, 1997)

VYGOTSKY describié los cambios evolutivos en el pensamiento del nifio en funcion de las
herramientas culturales con que interpreta su mundo.

Las herramientas técnicas generalmente sirven para modificar los objetos o dominar el entorno,
mientras que las herramientas psicolégicas sirven para organizar las conductas o el pensamiento.

“8 Hothersall D. (1997), Teorias de la Psicologia, México D.F., Mc Grall Hill.
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“Para VYGOTSKY la internacionalizacion es un proceso consistente en construir
una representacion interna (cognoscitiva) de las acciones fisicas o de las
operaciones elementales que ocurren inicialmente en las interacciones sociales.
Los nifios internalizan los elementos de estas Ultimas y asi aprenden a regular su
conducta y sus pensamientos.”49(Mece, 1999: 122)

Segun VYGOTSKY, el lenguaje es la herramienta psicol6gica que mas profundamente influye en el
desarrollo cognitivo del nifio. Vygotsky identifico tres etapas en su utilizacion:

a) En la primera, el nifio lo usa principalmente en la comunicacion (habla social).

b) En la segunda, comienza a emplear el habla egocéntrica o privada para regular
su pensamiento. A esta categoria pertenece hablar en voz alta o susurrar
mientras efectla una tarea.

c) En la tercera etapa, el nifio usa el habla interna (pensamientos verbales) para
dirigir su pensamiento y sus acciones.SO(Mece, 1999: 122)

Conocer a nuestro mercado meta al cual nos enfocaremos a la hora de hacer publicidad es
importante, ademas saber de que armas podemos valernos para que la publicidad resulte eficaz. La
teoria de VYGOTSKY trata una serie de cuestiones que resultan por demas interesantes y las
cuales podrian llegar a ser un arma importante para el publicista, en cuestidon de ayudarlo a la hora
de crear su publicidad.

Saber que nuestro publico meta esta influenciado por una serie de factores, en los que podemos
destacar al menos para hablar de esta teoria el social y cultura, la sociedad en que nos
encontramos inmerso resulta altamente influenciable para cada uno de nosotros.

g.4) La psicologia Freudiana en la comunicacion publicitaria

SIGMUND FREUD, que ejercid su profesion en Viena, era casi desconocido en Estados Unidos antes
de fines de la década de 1920. Por esa época Ya habia organizado sus hallazgos clinicos en una
teoria global sobre la vida psiquica, la cual diferia radicalmente de las ideas de los psicologos
estadounidenses. Es dificil imaginar que el psicoandlisis fue una vez un movimiento de poco
arraigo.

“FREUD creia que gran parte del comportamiento humano esta gobernado por
motivos y deseos inconscientes. Propuso una serie de etapas criticas por las
cuales hemos de pasar en los primeros afios de vida. Hay que superar los
conflictos que encontramos en cada una a fin de no tener mas tarde problemas
psiquicos. Por desgracia a veces nos quedamos "fijados" en cualquiera de esos
estadios y en la adultez (edad adulta) mantenemos los sentimientos conexos de
ansiedad o temores exagerados.”> (Wolf, 1993)

9 Mece Judit L., Desarrollo del nifio y del Adolescente, SEP, 1999, p.p. 122
50

Idem.
51 Wolf Mauro; "Investigacion de la comunicacién de masas", México 1993.
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De lo anterior es importante entender que los deseos que tiene el consumidor, en su mayoria se
presentan de manera inconciente.

e CONCLUSION DEL CAPITULO I

Este capitulo nos ha permitido entender y conocer como la publicidad a perfeccionado sus técnicas
a través del tiempo, distinguiendo asi cuales caracteristicas debe de resaltar a la hora de realizar
una campafas publicitarias.

La publicidad siempre ha existido solo que su presencia a crecido con el pasar de los tiempos, esto
es no solo adecuandose a las exigencias de la sociedad sino también contribuyendo a generarle
nuevas necesidades que tal vez antes no se consideraban y que la publicidad es su intento por
obtener crecimiento y mayores resultados se ha valido de varias técnicas para lograr su cometido
principal “vender”. No solo vendiendo productos o servicio sino también vender una imagen.

Otra cuestibn que cabe sefialar es objetivo que persiguen los emisores que es “vender”, sus
productos o servicios, a través de sus estrategias publicitarias. La venta de tales productos
depende del comportamiento asumido por los receptores de los mensajes publicitarios.

El comportamiento humano es el resultado de las influencias externas como los esfuerzos de
marketing de la empresa (Estrategias de Producto, Precio, Canales de distribucién, Promocién y
Publicidad) y el ambiente sociocultural (familia, fuentes informales, otras fuentes no comerciales,
clase social, subcultura y cultural), el campo psicologico del consumidor (Motivacion, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes) y su experiencia en tales circunstancias.

La publicidad debe tomar en cuenta cada unas de las teorias a la hora de lanzar una campafa
publicitaria, ya que es la manera en que puede conocer los tipos de comportamiento, actitudes,
formas de pensar, deseos e influencias que caracterizan al publico y que lo llevan a consumir
determinado tipo de producto o servicio.

Todo esto hace pensar lo importante que resulta que la publicidad se apoye de la informacion que
tiene a su alcance para lograr su cometido y hacerse presente.
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CAPITULO L1

MEDIOS MASIVOS DE COMUNICACION

Desde los primeros tiempos, con la existencia del ser humano; el deseo de comunicacion era de
vital importancia. Sin la comunicacién, no abria transmisibn de conocimientos, ideas,
pensamientos, sentimientos, etc. EI hombre primitivo ha ido evolucionando a lo largo de los
milenios, llegando a construir un lenguaje interpretado y hablado por medio de simbolos y luego de
letras a los cuales les ha dado significado y conforman hoy en dia lo que es el Lenguaje.

La comunicacion a distancia, ha sido su preocupacién. El hombre ha querido acortar la distancia
fisica. Desde las primitivas sefiales de humo, pasando por el telégrafo eléctrico hasta llegar la
actual Internet. La distancia, se ha visto acortada con los avances tecnoldgicos, que el hombre
actual (descendiente de ese hombre primitivo) ha construido hasta lograr resultados que han
transformado el pensamiento humano y la forma de comunicarse.

Los medios de comunicacion masivos nos acercan informacion de cualquier parte del mundo en un
abrir y cerrar de ojos. El caudal de informacion al cual se tiene acceso es inmensurable. De algo se
puede estar seguro; tanto los medios de comunicacién, como la forma de comunicacion, iran
avanzando y cada vez a pasos mas grandes.

En nuestra sociedad, compleja y altamente desarrollada, los medios de que puede valerse la
publicidad son casi innumerables, en una nacién moderna, compacta y densamente poblada como
la nuestra.

Los medios masivos de comunicacion son una herramienta, que permiten mantener informado a
todo el mundo de lo que pasa a escala nacional o internacional. Se trata de canales que nos
entregan informacion, noticias e imagenes sobre como es el mundo en que vivimos.

“El problema de seleccionar los medios mas convenientes para un esfuerzo
publicitario en particular, dependera de la extension del mercado al que se
aspira, es una de las cuestiones que deben estudiarse para saber que medio de
comunicacion nos resultaria mas eficiente.”?(Leslie, 1977: 19)

En las sociedades modernas, que necesitan estar en constante contacto y enteradas de todo lo que
sucede, los medios de comunicacién son fundamentales y hasta podriamos considerar que no se
podria vivir de la misma manera que lo hacemos sin los medios de comunicacion. Los medios son
un poderoso instrumento de socializacién, tanto o mas poderoso que la familia, la escuela o el
trabajo, porque forman los sentimientos y las creencias, entrenan los sentidos y ayudan a formar la
imaginacion social.

Llegan a las personas a través de la vista (imagenes), el oido (sonidos, melodias) o de ambos
(television, peliculas, videos), en combinaciones muy atractivas y envolventes.

52 | eslie E. Gill, Publicidad y Psicologia, Edit. Psique, Buenos Aires 1977, p.p. 19

55



Los medios de comunicacién son muchos, pero los que son masivos y con una mayor llegada al
publico son la prensa, la radio, la television y en el Gltimo tiempo se ha integrado también a este
grupo Internet.

Entre estos medios se ha formado una jerarquia. Un ejemplo con una noticia cualquiera es: la
radio cuenta la noticia, la televisiébn la muestra, la prensa la comenta e Internet presenta las
alternativas de interpretacion no oficiales.

Con lo que se demuestra que los medios masivos de comunicacion se complementan entre ellos.

Los medios de comunicacion tienen cada vez mas influencia en la vida como formadores culturales
y determinan parte de nuestras ideas, habitos y costumbres, debido a que nos muestran a diario
“ejemplos” de lo que es el estilo de vida actual. A través de peliculas, telenovelas, documentales,
noticias, se representa lo que se considera un modelo ejemplar, mostrandonos la mejor forma de
actuar. Los medios pueden crear pasividad en los usuarios, con lo que influyen més facilmente en
los pensamientos de las personas y pueden imponer actitudes superficiales y consumistas en ellas.

A pesar de que a diario vemos, escuchamos, leemos y, en general, estamos en contacto con
diversos medios de comunicacion, definirlos es una tarea compleja por la cantidad de significados y
conceptos que éstos implican. Para algunos, los medios de comunicacion son la manera mas eficaz
y rapida de transmitir un mensaje, para otros, son un vehiculo de manipulacién social mediante el
cual los diferentes poderes de la sociedad se hacen escuchar, asi como también hay quienes
piensan en los medios de comunicacion como si de un reflejo de la sociedad del momento se
tratase, como en un medio gracias al cual es posible manifestar lo positivo y lo negativo de una
situaciébn o de un contexto determinados. Los medios de comunicacién son los instrumentos
mediante los cuales se informa y se comunica de forma masiva; son la manera como las personas,
los miembros de una sociedad o de una comunidad se enteran de lo que sucede a su alrededor a
nivel econémico, politico, social, etc.

Los medios de comunicacion son la representacion fisica de la comunicacién en nuestro mundo; es
decir, son el canal mediante el cual la informacién se obtiene, se procesa y, finalmente, se expresa,
se comunica. Los medios de comunicaciéon se dividen, por su estructura fisica, en:

e Medios audiovisuales: Los medios audiovisuales son los que se oyen y se ven;
es decir, son los medios que se basan en imagenes y sonidos para expresar la
informacién. Hacen parte de ese grupo la television y el cine, aunque, cuando se
habla de medios de comunicacion informativos, éste Ultimo es poco tenido en
cuenta puesto que se lo considera mas como un medio de entretencién

e Medios radiofdnicos: La radio es el medio que constituye este grupo. Su
importancia radica en que quiza es el medio que con més prontitud consigue la
informacién, pues, ademas de los pocos requerimientos que implican su
produccion, no necesita de imagenes para comunicar, tan sélo estar en el lugar de
los hechos, o en una cabina de sonido, y emitir, ademas de ser un medio que, a
pesar del tiempo, conserva una gran dosis de magia, pues puede crear imagenes,
sonidos, voces y personajes sin necesidad de mostrarlos.
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Medios impresos: Estos son las revistas, los periddicos, los magazines, los
folletos y, en general, todas las publicaciones impresas en papel que tengan como
objetivo informar. El efecto de los medios impresos es més duradero, pues se
puede volver a la publicacién una y otra vez para analizarla, para citarla, para
compararla. Hay medios impresos para todo tipo de publico, no sélo para el que se
quiere informar acerca de la realidad, sino que también los hay para los jévenes,
para los aficionados a la moda, a la musica, a los deportes, etc.

Medios digitales: Estos han surgido con las nuevas tecnologias. Son los medios
mas usados actualmente por los jovenes y, en general, por las personas amantes
de la tecnologia. Habitualmente se accede a ellos a través de Internet, lo que hace
que todavia no sean un medio extremadamente masivo, pues es mayor el nimero
de personas que posee un televisor o un radio que el que posee un computador.
La rapidez y la creatividad que utilizan para comunicar, hacen de estos medias
unas herramientas atractivas y llena de recursos, lo que hace que cada dia tengan
mas acogida. Otra de sus ventajas, a nivel de produccion, es que no requieren ni
de mucho dinero ni de muchas personas para ser producidos, pues basta tan sélo
una persona con los suficientes conocimientos acerca de como aprovechar los
recursos de que dispone la red para que puedan ponerse en marcha. Su variedad
es casi infinita, casi ilimitada, lo que hace que, dia a dia, un gran numero de
personas se inclinen por estos medios para crear, expresar, disefiar, informar y
comunicar.

Los medios de comunicacion segun su caracter se dividen en:

Informativos: su objetivo es, como su nombre lo indica, informar sobre cualquier
acontecimiento que esté sucediendo y que sea de interés general. Los medios
informativos mdas sobresalientes son los noticieros, las emisoras que emiten
noticias durante casi todo el dia, las revistas de analisis e informacién y, por
supuesto, los periddicos o diarios informativos. Todos estos medios, en su gran
mayoria, son diarios o0 semanales.

De entretenimiento: Son los medios de comunicacion que buscan divertir,
recrear a las personas valiéndose de recursos como el humor, la informacion sobre
farandula, cine o television, los concursos, la emisién de musica, los dibujos, los
deportes, etc. Son, actualmente, una de las formas mas utilizadas y de mayor éxito
en la comunicacion, pues incluso en los medios informativos se le ha dado un
espacio especial e importante al entretenimiento.

De analisis: Son medios que fundamentan su accion en los acontecimientos y las
noticias del momento, sin por ello dejar de lado los hechos histéricos. Su finalidad
esencial es examinar, investigar, explicar y entender lo que esta pasando para
darle mayor dimensién a una noticia, pero, sobre todo, para que el publico
entienda las causas y consecuencias de dicha noticia. El medio que mas utiliza el
andlisis es, sin lugar a dudas, el impreso, ya que cuenta con el tiempo y el espacio
para ello.
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e Especializados: dentro de este tipo de medios entran lo cultural, lo cientifico vy,
en general, todos los temas que le interesan a un sector determinado del publico.
No son temas comunes ni muy conocidos en muchos casos, pero su trascendencia
reside en que son ampliamente investigados y estrictamente tratados. Un ejemplo
son los documentales audiovisuales y las revistas cientificas, deportivas o
musicales.

Por todo lo anterior puedo decir que los medios de comunicacion son un medio importante para la
publicidad, ya que tienen un gran alcance y esto hace que la publicidad se encuentre en todos
lados, informando, persuadiendo y modificando actitudes. Resulta importante mencionar cada uno
de ellos, haciendo un resumen de su historia, asi como también de que forma son utilizados y que
beneficios trae cada uno de ellos a la publicidad.

2 - PRENSA

Durante el siglo XIX hasta el principio del siglo XX el medio de comunicacion mas importante, y
casi el Unico, fue la prensa, porgue no existia otro medio capaz de competir con ella. Llegaba a
todas las clases sociales desde la gente rica a la gente menos adinerada.

Después de algunos afios, a los diarios de informacion se le sumaron también revistas econdmicas
y financieras, culturales, deportivas, para nifios, para hombres, para mujeres, etc.

Por eso se hizo alin mas masiva y pudo alcanzar a un publico que no le interesaba sélo leer
noticias, sino que queria saber de algo mas.

A inicios del siglo XX, las noticias tardaban entre una a tres semanas para llegar a los lectores, ya
que llegaron a través del telégrafo al medio, y una vez editados, se distribuia 0 se les enviaba a la
gente por correo.

Con la aparicién de nuevas tecnologias, surgen nuevos diarios como los regionales y locales,
reemplazando a los grandes diarios nacionales, con lo que llega mas rapido la informacion.

México fue uno de los paises mas destacados en América latina en el desarrollo del periodismo,
gue nace precisamente con la consumacion de la independencia y tiene un notable crecimiento
hasta fines del siglo XIX con el nacimiento de la prensa industrial.

La prensa nace con la consumacion de la independencia y crece hasta el advenimiento de la presa
industrial a fines del siglo XIX.

El periodismo surge en México como expresion critica en las adversas condiciones de la colonia y
en sus mejores manifestaciones se mantiene como la replica religiosa y oportuna de las voces y
actitudes del conformismo y la cortesia.
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2.a Lapublicidad en la prensa

La publicidad es el principal medio de financiacion de la prensa escrita. Sin ella, los peridédicos no
podrian subsistir econémicamente. La publicidad adopta en la prensa muy variadas formas:

Los anuncios breves. Son los anuncios por palabras y las ofertas.

e Los anuncios por palabras se insertan en las paginas destinadas a ello. Empresas y
particulares ofrecen 0 demandan diversos servicios y productos. Su unidad de

pago es la palabra.

e Las ofertas son péaginas especiales que recogen pequefios anuncios agrupados
teméticamente: ofertas de trabajo, de compra-venta, etc.

La publicidad comercial. El anuncio impreso

Es la que realizan las agencias de publicidad, por encargo de las empresas que comercializan
distintos productos. Consiste en anuncios gréaficos, que aparecen en las paginas de periddicos y
revistas de forma bien diferenciada.

La estructura del anuncio impreso

En el anuncio impreso destacan los siguientes elementos:

La ilustracién que ha de ser espectacular, capaz de seducir, sugerir e intrigar.
e El titular. Es lo més importante; suele incluir el nombre de la marca.

e El texto debe ser claro, contar lo necesario en un orden légico, parecido al de las
noticias y captar gradualmente el interés del lector.

e El pie de foto. Viene a ser como un segundo titular.

En los dltimos afos, la resistencia de los consumidores a la publicidad tradicional, ha provocado la
aparicion de nuevas formas que se basan en el principio de que cuanto mas camuflada esté, méas
efecto tendra sobre el receptor. Asi surgen espacios publicitarios como:

e El publi—reportaje, reportaje cuya intencionalidad es vender un determinado
producto; los suplementos especiales, de contenido claramente publicitario y los
bazares: seccion en la que se ofrecen distintos productos. Se suele indicar su
precio aproximado y el lugar de venta.

59



2. b Beneficios de la prensa a la publicidad

El anunciarse en la prensa trae sus beneficios, los periédicos con percibidos por los consumidores
como mas exactos, con contenido mas amplio, mas creible, ademas de considerarse como un
medio para gente intelectual. También se puede considerar que los periddicos ofrecen flexibilidad
en presupuesto y formatos, asi como también ofrecen los suficientes recursos para el desarrollo de
la creatividad y la entrega efectiva de la publicidad.

Los lectores deberian de reconocer el valor practico que tiene la publicidad en su vida, en el
sentido de ayudarlos en la toma de decisiones de consumo a la que se enfrentan cotidianamente.

2.1 - REVISTAS

En general las revistas ofrecen a los anunciantes la oportunidad de llegar a lectores muy
seleccionados, ya que existe la oportunidad de seleccionar revistas con un tema en especifico o
que tenga un contenido general. Las revistas tienen la ventaja de ofrecer una expresion de alta
calidad para los anuncios.

Las revistas poseen una vida mas dilatada y su lectura se hace de forma mas reposada. En este
sentido, las revistas son superiores a los diarios por la mayor oportunidad de procesamiento de la
informacién contenida.

Hay distintos tipos de revistas: revistas semanales de noticias, revistas populares, guias de
programacion de radio y television, y revistas de interés especifico. (Medicina, politica,
manualidades, cocina, etc.)

2.1. a Lapublicidad en revistas

Las revistas desempefiaron hasta hace poco un papel complementario dentro de los medios de
comunicacién social que eran seleccionados para una campafa publicitaria, hoy en dia, ante la
increible fragmentacion del mercado, su papel ha vuelto a ser preponderante: usuarios de la
Informética, ecologistas, hombres de finanzas, publicistas y pare de nombrar; publico y segmentos
de publico donde el mensaje publicitario es captado con mayor eficacia y mas comodamente a
través de la revista especializada. Esta ha reconquistado su terreno.

Lo més importante de la publicidad en las revistas es la imagen, se trabaja con la intimidad, un
criterio de "maquillaje” mas emotivo, susurran al oido. En las revistas los textos son cortos, pues
deben respirar, permitir que el lector se pasee por ellos; por esa razén, la ubicacion del antetitulo,
el titulo y el subtitulo se convierten en elementos tipograficos y comunicativos muy importantes en
el proceso de creacion, para lograr con el lector una comunicacion més seductora.

El pie de un aviso puede y debe ser el logotipo o la marca del producto, aunque la tipografia del
cliente no se debe usar en un titular porque brinca visualmente, a menos que sea un anuncio
institucional, ademas se debe tener precaucion de colocar las notas correspondientes a las notas
de fotografias.
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2.1. b Beneficios de las revistas a la publicidad.

e Bajo costo de insercion de los avisos en relacion a los de la television y los diarios.

¢ Vida prolongada. Se conservan en el hogar u oficina, incluso como decorativo, y se
coleccionan cuando son técnicas o especializadas. Piense en la influencia de
comunicacién de una revista en un consultorio elemento médico o en un salén de
belleza.

e La calidad de reproduccién permite que el impacto de ciertos anuncios a todo color
sea mas alto.

e La eficacia de este medio para llegarle a publicos muy bien segmentados:
mujeres, ejecutivos, jévenes, usuarios de un servicio, etc.

2.2 - RADIO

El ingeniero Constantino de Tarnava, es reconocido como el iniciador de la radio en México, ya que
en 1919 instala en la ciudad de Monterrey, Nuevo Ledn, la primera estacion experimental en
nuestro pais. En octubre de 1921 su proyecto radiofénico se consolida al inaugurar la emisora CYO,
posteriormente identificada como XEH.

El primer programa radiofonico se origina la noche del 27 de septiembre de 1921, en una cabina
construida en la planta baja del desaparecido Teatro Ideal en la Ciudad de México. La estacion,
propiedad de los hermanos Adolfo y Pedro Gémez, asi como de Francisco Barra Villela.

Muy importante para el desarrollo de la radio en nuestro pais fue 1923. En ese afio se inauguran,
entre otras, las emisoras CYL denominada "El Universal llustrado, La Casa del Radio", propiedad de
los sefiores Raul Azcarraga y Félix F. Palavicini y la CYB -hoy conocida con las siglas XEB- de la
compafia cigarrera El Buen Tono.

Desde el inicio de sus transmisiones, el 18 de septiembre de 1930, XEW, La Voz de la América
Latina desde México, marca una nueva etapa en la industria, por su programacién, alcance y
potencia.

Esta estacion la fund6 Don Emilio Azcarraga Vidaurreta e instald el ingeniero José Ruiz de la Herran
Ipao, convirtiéndose en toda una tradicion dentro de la radio del pais al impulsar a la radiodifusion
comercial a su consolidacion durante las dos décadas siguientes.

Radio Programas de México surge como una nueva estructura radiofonica, al unirse el primer grupo
de estaciones de radio con fines comerciales en 1941, fundado por los sefiores Emilio Azcarraga
Vidaurreta y Clemente Serna Martinez.

A fines de la década de los cuarenta, gracias a los avances tecnoldgicos en radiodifusion, en México
comienza a experimentarse con la Frecuencia Modulada (F.M.).

En 1952, Don Federico Obregdn Cruces instala la primera estacion de este tipo, la XHFM-FM,
misma gque permanece hasta el afio de 1957.
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Dos afios antes, en 1955, el sefior Guillermo Salas Peyré logra darle un real impulso a la FM al
instalar, en la capital del pais, la XEOY-FM, primera emisora en América Latina que transmite en
sistema estereofonico.

“Luego comenzo a decaer en los afios sesenta con la llegada de la television. Con
la expansion de la frecuencia modulada y de la estereofonia se crearon nuevas
emisoras sin riesgo de interferencia entre ellas, con lo que aumentd el nimero
de ellas y algunas se especializaron en temas como la musica de diferentes
épocas, noticias, deportes, musica por géneros, etc.”* ( Gill :1977)

La radio también se ha incluido en Internet, por lo que también se pueden escuchar la radio en la
red.

2.2. a La publicidad en radio

La publicidad en la radio se hace presente a través de los comerciales que hay entre programa y
programa, se informa de productos y servicios. La publicidad en radio tiene menor impacto ya que
al no ser visual es menos efectivo, esta publicidad hace que la gente imagine el producto o servicio
sin captarlo visualmente.

El ser humano por excelencia forma sus conceptos a través de esquemas y por tal motivo la
publicidad en radio resulta menos retenida que la publicidad visual (television).

Los comerciales para radio han hecho que los jévenes encuentren ese lado creativo y mejoren sus
técnicas para que el publico recuerde determinada marca.

Se ha descubierto que los anuncios que mayor recordacion tienen entre el publico son aquéllos que
involucran el humor fino en sus mensajes, como se hacia hace algunos afios también.

Con el auge de la television la duracion de los comerciales se redujo y se adoptaron esquemas
similares en la radio, con spots de 10, 20 y 30 segundos, los cuales no son los ideales para lograr
un impacto con el sonido.

Por ello, en los Ultimos afios se estd buscando tener spots con una duracién mas amplia de hasta
un minuto con historias contadas por los locutores; sin embargo, todavia las radiodifusoras no han
cambiado los esquemas de venta de espacios al aire, lo que dificulta este procedimiento.

El presupuesto publicitario en radio se han mantenido y hasta ha crecido un poco en los ultimos
afos, aunque la creacién de comerciales propios para este medio de comunicacién apenas se esta
retomando por las agencias en México.

5 1dem.
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2.2. b Beneficios de la radio para la publicidad.

e Con respecto a otros medios es su segmentacion. Esto ayuda a focalizar la
publicidad de los anunciantes a su mercado potencial.

e Su bajo costo para introducir modificaciones en los anuncios radiales.

e Excelente poder de cobertura y de penetracién, logrando con esto la posibilidad de
estar en todas partes. Llegando a personas que tal vez no habian pensado en
comprar determinado producto o servicio, 0 cuya probabilidad de verlo en
cualquier otro medio era minima.

e Su popularidad.

e Excelente para las promociones de ventas locales: apertura de nuevas tiendas,
supermercados, ofertas especiales, concursos, etc.

2.3 -CINE

intimamente ligado a la publicidad al aire libre, tenemos otro importante medio publicitario: La
pantalla de cinematogréfica. Es el medio més versatil y de mayor calidad para la produccion de
anuncios.

“La publicidad cinematografica es un medio relativamente nuevo, pero que se
adapta admirablemente a la publicidad, tanto local como nacional. La publicidad
cinematografica de dos minutos puede brindar la vivida demostracion de un
producto a un auditorio, las peliculas poseen un elevado valor como sucitador de
atenci(’)n.”54(lnternet)

2.3. a La publicidad en el cine

El cine puede ser considerado el medio tecnolégico mas antiguo después de la prensa, el cine es un
producto de consumo voluntario y deseado en el que la publicidad también esta presente
cumpliendo un papel fundamentalmente de apoyo. Las condiciones de recepcion que ofrece el
medio, debido al estado en que nos encontramos dentro de las salas de cine (confort, tranquilidad,
expectacién y alegria). La publicidad en cine, resulta ser impactante y por lo cual suele recordarse
mejor.

La pantalla gigante, el sonido estereofonico y la oscuridad de la sala produce un ambiente 6ptimo
para el anuncio publicitario. Sin embargo, se debe admitir que el cine ha perdido posicion en el
negocio publicitario ante el reinado de la television.

¥ www.hispanito.com/mexico/tv.htm
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“Los defensores del cine en el medio publicitario argumentan que este es el
medio de comunicacién mas completo que existe: retne el sonido de la radio, el
color de las revistas e impresos, el texto y la imagen de la prensa y el tamafio
gigantesco de las vallas.” (Internet)

El nimero de anuncios publicitarios que se proyectan es muy reducido, sin embargo esto no resulta
un problema ya que el espectador por voluntad elige ir al cine, teniendo asi una actitud positiva
permitiendo se esta manera que su atencion sobre la pantalla sea alta.

2.4 - INTERNET

En la década de los sesenta, cuatro universidades norteamericanas se unieron para crear lo que
ahora conocemos como Internet, a partir de un proyecto del Departamento de Defensa de Estados
Unidos. Internet facilita la posibilidad de recibir datos precisos de cualquier tema y en cualquier
lugar del mundo de forma casi instantanea.

Internet es como una mezcla entre los otros medios ya que combina un estilo como el de la prensa
(texto con imagenes) con sonidos y videos.

Ademas por medio de Internet se puede interactuar con otras personas en tiempo real. Por esos
motivos este medio se estd haciendo popular muy rapidamente.

“Internet se ha masificado muy fuertemente a partir de los afios noventa, siendo
hoy uno de los medios mas usados en el mundo. Tiene la ventaja de que se
puede obtener informaciones, a través de las fronteras con otros paises. Esto
permite difundir la informacion sin censura, pero también dificulta el control
sobre los contenidos ilegales.*® (Internet)”

2.4. a Caracteristicas de la publicidad en Internet

Dirigir esta publicidad es muy efectivo, y relativamente barato. Se usa una combinacion de varias
estrategias, incluyendo imagenes y resefias en paginas web relacionadas, hipervinculos, grupos de
noticias, anuncios por correo electrénico, etcétera.

Los medios cada vez mas estan confiando en los medios electrénicos para la publicidad, ya que son
de facil acceso y edicién. Una campafia de medios dirigida por Internet le puede ahorrar tiempo y
dinero a un departamento de publicidad al eliminar la necesidad de laborioso y costoso trabajo.
La publicidad en Internet consiste en banners, pantallas en miniatura, newsletters (boletines
informativos), etc., a los que estan expuestos los usuarios de Internet al utilizar servicios gratuitos
de busqueda, traduccion, correo electrénico, chat rooms (salas de conversacion) e incluso
programas gratis.

: http://www.monografias.com/trabajos13/losmedi/losmedi.shtml
Idem.
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Muchas compaifias tienen direcciones en la red, sin embargo, éstas no constituyen formas de
publicidad sino de imagen corporativa. Son los accesos a estas paginas y los anuncios de las
compaiiias los que son en verdadera publicidad.

2.4. b Beneficios de la publicidad en Internet

Ahorra tiempo

Puede ser casi automatica al demandar poco tiempo.

El tiempo ahorrado puede ser usado en otras actividades productivas.

Bajos costos y mayores beneficios

El costo de conseguir nuevos clientes gracias a este tipo de publicidad es una fraccion de lo que
costaria a través de los medios tradicionales. También se ahorran los costos de asesoria. Los
productos o servicios pueden ser publicitados las 24 horas del dia no s6lo al mercado local.

Uno de los mejores aspectos de publicitar un producto o servicio por Internet es que el
lanzamiento y los costos operacionales son bajos y es posible acceder a los compradores
potenciales a un ritmo sin precedentes. Es posible medir los resultados de la publicidad on line en
solo cuestion de dias, mientras que con los medios convencionales se necesitan meses para
conducir un estudio.

A través de Internet, es facil encontrar cuales son las necesidades de nuestros clientes al rastrear
sus pasatiempos y preferencias a través de una pagina web. Esto nos permitira tener mas éxito al
ajustar nuestros negocios con base en lo que los clientes realmente quieren y desean pagar en
lugar de hacerlo con base en lo que creemos que quieren.

2.4. c Desventajas de la publicidad en Internet

La competencia puede estar facilmente al tanto de los posibles sitios en donde nos podemos
anunciar, estudiando asi nuestras campafias y pudiendo superarlas rapidamente. Los usuarios de
Internet estan cansados de la publicidad on line, y por eso la evitan constantemente.

Internet estd plagado de anuncios publicitarios, al punto de que muchos servicios supuestamente
gratis (e-mails, motores de busquedas, redes de informacion, comunidades virtuales, etc.) son
pagados por los anunciantes, a cambio de que los usuarios vean constantemente banners,
pantallas en miniatura, reciban newsletters (boletines informativos), etcétera. En respuesta a esta
situacion, los usuarios tratan de bloquear dichas herramientas publicitarias.

Cada dia surgen nuevas paginas y sitios en Internet, y se modifican o0 mueren otros. A parte de
eso, los usuarios no son tan fieles a las web-pages como lo son a emisoras de radio o canales de
television, lo que dificulta la tarea de determinar en donde publicitar por Internet.
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2.5 —Television

Aparece un tiempo después de la segunda guerra mundial. Hace lo mismo que la radio, informa,
entretiene, etc., pero incluye la imagen para hacer mas atractivos los mensajes. Produce el
hundimiento de la radio y se posiciona como el medio masivo mas usado y preferido hasta el dia
de hoy, por su mezcla de sonidos con la imagen, lo que no logran ni la radio ni la prensa.

Con al aparicion de satélites de telecomunicaciones y la generalizacién de la television por cable se
crearon nuevas cadenas de television y algunas se especializaron en diferentes areas como las
noticias, el deporte, la musica, la ciencia, etc. Otra ventaja es que se pueden conocer otras culturas
a través de los canales extranjeros.

Posteriormente nos ocuparemos mas profundamente de este medio de comunicacion, ya que es en
€l basaremos nuestra investigacion.

Por todo lo anterior puedo decir que los medios de comunicaciéon ocupan un lugar importante en la
sociedad en la que nos encontramos inmersos, no importa cual sea el medio de comunicacion, la
publicidad siempre estard presente y continuamente innovando y buscando que cada uno de sus
anuncios sean lo suficientemente atrayentes para el publico, la publicidad ejerce un poder en todo
el mundo.

Sin anunciantes no hay publicidad y sin los medios de comunicacion tampoco se logra la
promocion publicitaria de cobertura masiva como la conocemos hoy en dia. Sin el cine, la
television, el radio, los diarios y revistas e Internet no estariamos presenciando la magnitud e
importancia alcanzada por la industria publicitaria.

¢Qué seria de la publicidad sin los medios de comunicacion y viceversa?

26.—LA TELEVISION

Aparece un tiempo después de la segunda guerra mundial. Hace lo mismo que la radio, informa,
entretiene, etc., pero incluye la imagen para hacer mas atractivos los mensajes. Produce el
hundimiento de la radio y se posiciona como el medio masivo mas usado y preferido hasta el dia
de hoy, por su mezcla de sonidos con la imagen, lo que no logran ni la radio ni la prensa.

Con al aparicion de satélites de telecomunicaciones y la generalizacion de la television por cable se
crearon nuevas cadenas de television y algunas se especializaron en diferentes areas como las
noticias, el deporte, la musica, la ciencia, etc.

Otra ventaja es que se pueden conocer otras culturas a través de los canales extranjeros.

La television nos da la posibilidad de buscar en ella todo lo que queramos, es el medio publicitario
por excelencia y es que permite, mostrar la idea en movimiento, con color y sonido.
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“La empresa de television, como otras empresas informativas, es un medio de
difusién de ideas, opiniones, hechos, etc. Debemos entender como television <<La
produccion y transmision de imégenes y sonidos simultaneamente a través de
ondas o mediante cables destinados mediata o inmediatamente al publico en
general o a un sector del mismo, con fines politicos, religiosos, culturales,
educativos, artisticos, informativos, comerciales, de mero recreo 'y
publicitarios>>."" (Medina, 1998: 69)

La televisién produce y transmite imagenes y sonidos, pero para que el proceso de comunicacion
llegue a su fin no basta con que las sefiales sean emitidas, sin0 que es necesario que sean
recibidas.

“La televisién ocupa un lugar importante en la creacién del universo visual que nos
rodea y del que diariamente obtenemos gran parte de los datos que determinan
nuestra imaginacion, nuestra concepcion y general del mundo y de nosotros
mismos.”® (Saborit, 1988: 46)

La television influye poderosamente sobre los espectadores, configurando su personalidad.
Predispone, condiciona y genera actitudes, conductas, formas de pensar, gustos, costumbres y
modas.

La television crea una personalidad dispuesta so6lo a recibir cosas, sin cuestionarlas, esto a su vez,
repercute en otras esferas de la vida, reforzando la tendencia a la pasividad, pues quita tiempo al
ejercicio fisico, las relaciones humanas, la lectura y otras actividades que exigen iniciativa.

La televisidn resulta ser uno de los medios mas importantes para la publicidad y esto es porque:

ES EL MEDIO DE MAS ALCANCE.

1. La televisién presenta un atractivo para el individuo que supera con mucho al que
ofrece cualquiera de los deméas medios.

2. Es un medio en el cual el entretenimiento y la posibilidad de evasién priman
sobre sus restantes facetas. De esta forma, se convierte en el medio ideal para
personas de un nivel cultural no muy elevado, no quiere esto decir que la
television sea un medio relegado a la poblacién menos culta.

“Pero es cierto que las personas mas educadas hacen uso de la televisiéon, asi
como de todos los deméas medios impresos, la poblacién de menor nivel cultural se
considera suficientemente informada y entretenida con lo que le proporcionan las
distintas televisiones, sin sentir la necesidad de acudir a otros medios para cotejar
o confirmar la informacion recibida por la television.”® (Ramonet: 20)

5" Medina Raberén Mercedes, Valoracion publicitaria de los programas de television, EUNSA, Panplona, Universidad de Navarra,
1998, p.p. 69.

%8 Saborit, Jose, La imagen publicitaria en television, Madrid 1988, p.p. 46

% Ignacio Ramonet, La golosina visual, Coleccion punto y coma, p.p. 20.
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ES EL MEDIO DE MAS EFECTO A CORTO PLAZO.
3. Si medimos la eficacia de la publicidad en cuanto a su poder persuasivo para

conseguir su objetivo Ultimo, que es el de incitar a la compra, tenemos que
reconocer que, a corto plazo, la television es el medio mas eficaz.

ES EL MEDIO DE MAYOR VOLUMEN.

4. La inversion total en publicidad de las grandes marcas nacionales, la televisién es,
sin duda, el primero de los medios.

LA FUGACIDAD DE LOS MENSAJES.

5. La publicidad de la television suele hacerse mediante spots de unos 20 segundos,
lo que quiere decir que si por alguna razén no se observa el spot, el mensaje no
puede surtir efecto.

26.1.-BREVE HISTORIA DE LA TELEVISION

El més nuevo de los medios de transmisiones heredé muchas de las tradiciones de la radio. Varios
factores se reunieron para que este desarrollo tecnolégico y su difusion en la sociedad
norteamericana fueran un proceso mas rapido y menos caéticos que el de la radio.

La tecnologia de la television habia sido ya muy sofisticada antes de que los receptores fueran
puestos en el mercado. No exisiti6 un periédo comparable al de las "radios a galena". El nuevo
medio tampoco debio elaborarar con el gobierno una estructura de control.

Tanto la comision federal de comunicacion y la legislacion fueron simplemente trasladadas de los
términos vigentes en la radio.

La base financiera de la television fue clara desde un comienzo. El publico estaba ya acostumbrado
a los anuncios publicitarios, y la television prometia ser un vehiculo ain mas efectivo para
aumentar las ventas. No se prevenian grandes problemas para atraer el dinero de la publicidad. La
idea de organizar redes de transmision entre varias estaciones era ya popular en la radio.

Existia una adecuada tecnologia de cable coaxial, y s6lo hizo falta contruir las instalaciones. El

publico estaba familiarizado con el cine, y su emisién por television no suponia ninguna dificultad

para el espectador. Por estos motivos, se previéque seria escasa la resistencia publica al nuevo
.60

medio.

% pinillos y Suarez, Pedro J.,La empresa informativa: Prensa, Radio, cine y television, Madrid: Del Castillo 1975, p.p. 387-389.
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El receptor de TV como simbolo de estatus. De hecho el receptor de television se convirtid
rapidamente en un simbolo de status social. En su periodo inicial de difusion aquellas familias que
mal podrian pagarse un receptor llegaban a presindir de otras necesidades para obtener uno.

El "plan de pagos con facilidades" que era ya una costumbre norteamericana profundamente
arraigada, pasoé a ser por familias de modestos recuros para adquirir un televisior.

La urgencia de ser identificado como un poseedor de un receptor fue tan poderosa que se ha
sabido de familias que instalaron antenas en los techos de sus casas mucho antes de poseer los
receptores.

Los relatos de éste tipo circularon con profusion a finales de la década de 1940. La definicion del
receptor como un lujo y como un simbolo de status social llevd a la ocasional indignacion publica
cuando se advirtié que ciertas personas que vivian de los servicios sociales, o de alguna otra forma
de caridad, poseian televisores.

Aparentemente se habian olvidado las experiencias de los afios de la depresion, cuando los
receptores de radio eran grandes consuelos para quienes atravesaban circunstancias econdmicas
dificiles.

26.2 —BREVE HISTORIADE LA TELEVISION EN MEXICO

En México Guillermo Gonzalez Camarena (1917-1965), comenzé con sus experimentos basados en
la transmision a color de la televisién, asi como a la mejor definiciébn de los cinescopios, creo
camaras, consolas, emisores y receptores para soportar la imagen a color; las primeras televisiones
eran muy luminosas, los actores se tenian que vestir de purpura y maquillaje de verde.

“El 19 de Agosto de 1940 patenté en México un adaptador cromoscoépico para la
television, donde Azcarraga lo apoyo6 en el juicio para patentarlo en el mismo afio
y logra conservar su patente. En 1947, el Presidente Miguel Aleman Valdez,
nombra una comisién para investigar qué sistema es el conveniente para México
si el Inglés o Americano.”®* (Castellot, 1993: 550)

En 1950, comienza la XHTV canal 4 del concesionario O~ Farril, en 1951 la XEW-TV canal 2, en
1952 se le dara la concesion de Gonzales Camarena XHGC canal 5.

En 1955, el Telesistema Mexicano se forma de la union de los 3 canales, cada canal se orienta a
publicos distintos y se forma una sociedad llamada Telé programas de México para crear
programas y transmitirlos hacia América Latina constituida en un 45% por Azcérraga, 35% por
O Farril y un 20% por Camarena que posteriormente vendié sus acciones a Azcarraga para seguir
con sus experimentos en funcion de la televisién. Miguel Aleméan Valdez particip6 en el Telesistema
Mexicano con Acciones.

81 Castellot de Ballin, Laura, Historia de la Televisién en México, México, 1993, pp 550.
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"Gonzalez Camarena no logré ver la transmision a colores en los Juegos
Olimpicos de México en 1968 ya que murié 3 afios atras, pero si transmitié
pruebas anteriores por lo tanto ya estaba listo todo el equipo para las emisiones.
Su hermano y estudiantes de su escuela ayudaron a hacer posible el proyecto.
Un problema al cual se enfrentaron los técnicos e ingenieros fue el transmitir a
control remoto desde el estadio olimpico a lo cual mandaron cables desde ese
punto a la transmisora. Muchos inventores del mundo se asombraron de la
tecnologia que México habia desarrollado y se dedicaron a apoyar el proyecto
para avanzar juntos.”®® (SCT, 1995)

Las cAmaras que se habian inventado eran muy pesadas, asi que se fabricaron unas de mejor
manejo ubicandolas en el estadio, conectadas todas a una consola especial. Un proyecto que
Camarena ya no logré terminar fue la camara aérea a control remoto para tener una mejor
perspectiva del estadio.

Sin duda éste inventor mexicano dio a su pais y a la tecnologia un gran avance.

En 1958 se funda el canal 11, con finalidad de programas educativos de alto nivel, pero tuvo un
problema de transmision en la antena y 11 afios mas tarde arreglan el problema y se ve en la
ciudad de México en 1969, comenzando con una clase de matematicas.

“En 1968, se funda el canal 8 de Monterrey (XHTM) por el Grupo Industrial
Monterrey, que después fue Grupo Alfa. Esta estacién fue después competencia
del Tele sistema Mexicano y formé television independiente de México junto con
las televisoras de provincia. En 1965, Barbachano P. funda la Tele cadena
Mexicana, con 14 estaciones en el pais, después vende sus canales al TIM. En
1969, Francisco Aguirre duefio de Radio Centro, funda el canal 13 y el gobierno
lo compré a través del Banco en 1972. El 29 de abril el gobierno funda la
television rural de México con programas educativos y rurales, después se
cambia el nombre a Televisién Cultural de México, posteriormente a Televisién
de la Republica Mexicana.”®® (SCT, 1995)

82 Secretaria de Comunicaciones y Transportes, Medios de Comunicacion: “Television y Radio”, México 1995
63
Idem.
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26.3 —PROGRAMACION DE LA TELEVISION MEXICANA

Los canales de la television que operan en la ciudad de México actualmente son el 2, 4, 5, 7, 9,
11, 13. Ahora que se han mencionado los canales que operan en la ciudad de México,
continuaremos con una breve descripcion del contenido de cada uno de estos canales, asi como
una breve historia de la televisora a la que pertenecen.

-

Televisa QNI

Canal 2, 4, 5, 9. Pertenecientes a una sola empresa, Televisa, S.A. Sabemos que Televisa, tiene
una audiencia importante, por lo cual mencionaremos un poco de la historia de esta televisora.

En 1950, después de varios afios de experimentacion, surgio la television en México, con el pionero
Emilio Azcarraga Vidaurreta transmitiendo desde la XEW “La voz de la América Latina desde
México”.

“Ese mismo afio se inauguraron las instalaciones de Televicentro en la Avenida
Chapultepec, lugar donde realizaria sus actividades el nuevo medio de
comunicacion.”® (SCT, 1995)

Como producto de la unién de los canales 2, 4 y 5 se cred en 1955 la empresa Telesistema
Mexicano. En 1968 surgié XHTMTV Canal 8, Televisién independiente de México, propiedad de un
grupo empresarial regiomontano que se instalé en San Angel Inn.

“En 1973 se fusionaron Telesistema Mexicano y Television Independiente de
México, para formar Televisa (Television Via Satélite), con el fin de coordinar,
operar y transmitir la sefial de canales 2, 4, 5y 8. En 1997 tomo la presidencia
de Grupo Televisa Emilio Azcarraga Jean.”®(Martinez, 1992: 314)

Canal 2. Este canal dirige su programacion a la tradicional familia de clase
media, dedicando cuatro horas a las telenovelas para el publico femenino
(utilizando estas para transmitir mensajes de interés social, tales como la
superacion educativa, la planeacién familiar, la vida en familia, etc.)*®(Folleto
Televisa)

“Abarca la mayor parte del pais, con una capacidad de sintonia de 4,190,336,
con mas de 23,000 de posibles espectadores.”’ (Folleto Televisa)

Brinda un entretenimiento sano que tiende a reforzar los lazos de la familia, y es por medio del
noticiero nocturno, que pone al mundo en contacto con México a través del departamento de
noticias. El fin de semana se dedica a programas de contenido deportivo y de integracién familiar,
basandose en el esparcimiento sano.

64
Idem.
% Martinez Medellin, Francisco J., Televisa, siga la huella, Edit. Claves Latinoamericanas, México, 1992, pp 314.
% Folleto: Queé es Televisa, Televisa S.A., México, (s/f).
7 |dem
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Canal 4. “Abarca la Ciudad de México y sus alrededores, con una capacidad
de sintonia de 2,108,514 tele hogares, con méas de 11,500,000 tele espectadores
potenciales.”®®(Folleto Televisa)

Este canal transmite series televisivas para todo tipo de publico, transmite peliculas mexicanas,
programas de aficionados, una barra cultural.

Canal 5. “Su programacion va dirigida a la juventud de clase media, los
sectores mas avanzados, y los universitarios. Este canal ademas de presentar
programas infantiles, también tiene programas educativos que ayudan de sobre
manera en el desenvolvimiento de los nifios. También presenta programas para
toda la familia, pero més para adolescentes y universitarios en su horario
nocturno.”®® (Martinez, 1992: 319)

Por las noches dirige a todos los miembros adultos de la familia grandes espectaculos, con artistas
reconocidos y de prestigio internacional, también se transmiten peliculas dobladas y subtituladas de
gran renombre.

“Cubre la mitad del pais con 15 repetidoras con una capacidad de sintonia de
5,482,891 tele hogares, con mas de 17,500,000 de posibles teleespectador.””
(Folleto Televisa)

Canal 9. Se presentan peliculas y series de television para toda la familia en general, programas
de discusion.

“Cubre la gran zona urbana-metropolitana, tiene una capacidad de sintonia de

1.918,128 de tele hogares y 10,500,000 de posibles telespectadores.””* (Folleto
Televisa)

2.6.3. a La publicidad en Televisa.

La publicidad que maneja Televisa puede ser un tanto racista, ya que en la mayoria de los anuncias
la gente de raza blanca predomina, con lo cual se puede pensar que la publicidad en Televisa se
dirige a ciertos sectores de la sociedad que tienen un nivel social y econémico definido. Esta
empresa deberia reflejar mejor la realidad racial de nuestro pais.

La publicidad en Televisa tiene una estructura bien disefiada, enfocada a la verdadera esencia del
producto y a sus consumidores potenciales, lo cual de una forma u otra hace que se incrementen
las ventas de cualquier producto o servicio.

La publicidad presentada en esta empresa deberia ser menos ofensiva y lastimosa hacia el pablico.
En la mayoria de los comerciales se muestra que la gente triunfadora y exitosa de nuestra sociedad
son las personas de piel blanca. Los anuncios publicitarios que pasan en Televisa solo anuncian a
los actores que participan en la misma empresa.
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Idem.
% Martinez Medellin, Francisco J., Televisa, siga la huella, Edit. Claves Latinoamericanas, México, 1992, pp 319.
" Folleto: Qué es Televisa, Televisa S.A., México, (s/f).
™ |dem.
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CANAL 11

Con mas de cuarenta afios de vida, Canal Once, del Instituto Politécnico Nacional, es la televisora
de servicio publico mas antigua de América Latina.

“A lo largo de este tiempo, se ha destacado por transmitir una programacion rica
y variada con miras a satisfacer las necesidades de entretenimiento de los
televidentes con programas de calidad, asi como informacion veraz y
objetiva.”"?(Internet)

Su programacion se divide en programas educativos, culturales e informativos, y de esparcimiento.
Su objetivo primordial es el de elevar el nivel cultural y social del mexicano.

Ademas, Canal Once produce una programacion infantil entretenida y no violenta que permite a los
nifios interactuar con los programas, obteniendo un estimulo intelectual y provecho educativo. De
ello dan cuenta los programas Bizbirije, Camino a casa | y Il, El divan de Valentina y Mi gran
amigo, los cuales forman parte de la barra infantil Once Nifios. Canal Once genera, produce y
transmite contenidos sustentados en valores humanos ligados esencialmente a la vida, la libertad y
el respeto.

Consciente de su misién como televisora publica, Canal Once basa su credibilidad ante la gente en
la calidad de sus contenidos, ya que a partir de ellos los televidentes cuentan con un marco de
referencia en el que se expresan diversos puntos de vista que proporcionan elementos de juicio a
partir de los cuales cada quién va estructurando su propia opinién, tan respetable como la de
cualquier otro.

La informacién contextualizada que ofrece Canal Once conforma un verdadero mosaico de rostros y
voces tanto de nuestro entorno nacional como del mundo contemporaneo en toda su sorprendente
complejidad.

Este interés por mostrar las diversas aristas que conforman los fendmenos socioculturales se refleja
en cada uno de los programas de produccion propia y también en los que son adquiridos en los
mercados internacionales.

“Con toda esta riqueza, Canal Once se ha propuesto extender su cobertura. Su
seflal cubre gran parte de los telehogares de la Republica Mexicana, mediante
estaciones transmisoras y retransmisoras.””3(Internet)

"2 http://www.oncetv.ipn.mx
™ Idem.
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2.6.3. b Lapublicidad en canal 11

En este canal no hay una publicidad que ofresca algun producto o servicio. Los comerciales que se
transmiten son de cuestion cultural, informando de los programas con los que cuenta este canal,
los horarios y de que se trata cada uno de ellos.

Canal 11 tiene una publicidad distinta a la de Televisa y TV Azteca, es un canal meramente cultural,
donde el informar es su prioridad.

Este canal se ha destacado por transmitir una programacion rica y variada con miras a satisfacer
las necesidades de entretenimiento de los televidentes con programas de calidad, asi como
informacién veraz y objetiva.

Su publico es en su totalidad mexicano los cuales constituye un verdadero corte transversal de la
poblacién, cuyo comun denominador es el interés por lo que ocurre a su alrededor en el ambito de
la politica, la economia, la naturaleza, los espectaculos, el arte, la salud y la ciencia, entre otros
muchos temas. Nifios, jévenes, adultos y gente de la tercera edad encuentran siempre en esta
emisora ofertas de programacion que satisfacen sus gustos y necesidades informativas.

Y&

tvazteca.com
TV AZTECA

Canal 7 y 13 pertenecen a una sola empresa, TV Azteca, Sabemos que al igual que Televisa, TV
Azteca tienen una importante audiencia, de aqui que se nos hace importante mencionar un poco
de la historia de esta televisora.

En 1993, Radio televisora del Centro, grupo conformado por la alianza entre Ricardo B. Salinas y
Alberto y Moisés Saba, tuvo un suefio: cambiar la imagen de la television mexicana. Con este
propésito participd en la subasta del paquete de medios del Estado.

El 18 de julio de 1993, el grupo resultd triunfador en la subasta, adquirié por 643 millones de
dolares el paquete de medios que comprendia la Compafiia Operadora de Teatros S.A., los Estudios
América, y los canales nacionales 7 y 13. La oferta por el periédico ElI Nacional fue declarada
desierta.

TV Azteca inicid operaciones el 2 de agosto de 1993 como empresa privatizada. En esa fecha, los
clientes eran pocos, la imagen bastante deficiente y la sefial llegaba a menos estaciones de las que
figuraban en el papel. La programacion transmitida por las redes 7 y 13 era la misma, por esto, lo
primero que se hizo fue definir un perfil familiar en el canal 13 y un perfil juvenil en la red 7.

Una estrategia empresarial agresiva y metas ambiciosas forjaron las bases para realizar
producciones propias de calidad, crecer tecnolégicamente para cubrir la totalidad de la Republica
con la mejor sefial de transmision, y cautivar a un creciente nimero de telespectadores y de
anunciantes.
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Los logros de TV Azteca comenzaron a producirse como resultado de una acertada estrategia de
programacion. La produccién propia que era inexistente en 1993, comenzd a crecer poco a poco
hasta llegar a ser actualmente superior a las 10 mil horas anuales.

Como parte importante de este proceso, el 24 de mayo de 1996 los Estudios América fueron
transformados en el moderno centro de produccion para telenovelas: Azteca Digital, hoy Azteca
Novelas. Mirada de mujer, una de las mas exitosas telenovelas, se consolid6 como el programa
mas popular de México, siendo la primera vez en la historia de la televisibn mexicana que Televisa
no contaba con el programa de mayor audiencia.

Los logros de TV Azteca se fueron dando poco a poco. Su propia produccion era inexistente por el
aflo 1993. Luego comenz6 a crecer, hasta llegar a ser actualmente unas de las cadenas mas
importantes, con mas de 10 mil horas de programacién anuales.

“Como parte de su estrategia de crecimiento, el 1° de mayo de 1996 TV Azteca
cred la disquera Azteca Music. Su primer lanzamiento fue la produccion del
album “Nada personal”, con Armando Manzanero, que ocupé el primer lugar en
ventas durante cinco semanas. Por todo esto y mucho mas, TV Azteca ha llegado
a cumplir, este afio, diez afios al aire en México. Siendo el actual presidente
Ricardo Salinas Pliego.”™ (Internet)

2.6.3. ¢ Lapublicidad en TV azteca

Considero que estos canales son mas vistos por la clase popular que existe en mexico, por tal
motivo la publicidad va dirigida a la clase trabajadora y a las mas de casa. En la mayoria de los
anuncios participa gente de rasgos mexicanos (la gente del pueblo).

TV Azteca le pertenece a Salinas Pliego el cual es duefio de una gran cantidad de compafiias como
Elektra, Bodegas de remate, Banco Azteca, Almacenes Garcia y Unefon entre otras. En su mayoria
estas companias hablan de manejar creditos, pagar poco a poco, prestamo de dinero de manera
facil y hablan de manejar las mejores tarifas en lo que se refiere a celulares. Su publicidad va
dirigida para el pueblo.

TELEVISION PRIVADA

l'—*f ‘i Mvs MULTIVISION.

Es una empresa pRivada, que nace en 1989, la cual, a partir de este afio comienza a presentar un
intenso crecimiento y una amplia penetracion en los telehogares del pais.

La historia del éxito de MVS Multivision es la base sobre la que se construye su proyeccién para
este nuevo siglo, brindando lo mejor de lo mejor en televisién, en combinacién con una soélida
cultura de servicio.

™ \www.tvazteca.com.mx
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“Cuenta con 23 canales, los cuales presentan una muy variada programacion,
gque va desde programas infantiles hasta peliculas para adultos.
Mencionaremos algunos de estos canales a continuacion.””>(Internet)

RATHSER
En este canal se presentan las caricaturas mas populares y queridas por los chicos de
ayer y hoy, en este canal armado con los famosos personajes de los estudios Annaba barbera,
MGM y Warner Bros.

Canal infantil y familiar las 24 horas del dia, presenta dibujos animados, programacion juvenil y
series familiares y especiales.

Un canal cuyo reconocimiento mundial lo ubica como la mejor expresion del
entretenimiento cultural. Documentales las 24 horas del dia sobre la naturaleza, la historia, la
ciencia, la tecnologia y las investigaciones policiacas.

: gviepark

m Es un canal para todo tipo de publico, disefiado para darle a la familia televisién sin
violencia, se presentan caricaturas, series y programas de interés para toda la familia.

L FOX |
SPORTS

Un enfoque latinoamericano sobre el panorama deportivo mundial. Canal de deportes las
24 horas del dia. Fatbol Soccer nacional e internacional, la copa libertadores, formula 1 y la serie
Cart.

Futbol Americano NFL, Super Bowl, Béisbol de las Grandes Ligas y Noticiarios Deportivos.

exa

Un canal dirigido al publico joven con videos musicales en ingles y en espafiol con los
éxitos del momento. 24 horas con los grandes éxitos de los géneros musicales favoritos.

o

El cine y las series mas exitosas, combinados con producciones originales para la
television. Peliculas y series las 24 horas del dia, peliculas de estreno exclusivas.

Todo lo que buscan los adultos en la television se encuentra aqui, producciones avaladas
siempre por el reconocimiento del publico y la critica especializada.

™ htttp:// www.mvs.com.mx
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“Entretenimiento las 24 horas del dia, futbol Soccer nacional, noticieros,
telenovelas, eventos, programas deportivos, especiales musicales vy
peliculas.”®(Internet)

C/\BLEVISION

Cablevisién nace el 4 de Octubre de 1966, en la Ciudad de México. Los primeros trabajos se inician
con 10 personas.

CABLEVISION.

“En 1969, la Secretaria de Comunicaciones y Transportes otorga un permiso
provisional de operacién y se inicia la construccion de los sistemas Polanco y
Valle con 124 Km. de extension, proporcionando el servicio a 300 suscriptores a
través del canal 10, el cual contenia programacién de los Estados Unidos y el
canal 71 con peliculas y documentales sin cortes comerciales.””’(Internet)

A partir de 1971 con la construccion del sistema Lomas, Cablevision se expande con un total de
156 Km. Ademas se construye el sistema de Quebrada; el cual transmite Unicamente los canales
nacionales (locales), para llegar a zonas con grandes barreras que dificultan la transmision de lo
que llamamos TV Abierta.

Los siguientes sistemas que entraron en operacion fueron los de la Colonia Napoles, Cuauhtémoc y
Anzures en el afio de 1973, integrandose una nueva programacioén basada en los principales
programas de las tres cadenas mas importantes de los Estados Unidos. En 1974, se realizan obras
en las colonias Pedregal y Satélite, dando con esto un total de 540 Km. de cableado,
proporcionando el servicio a casi 7 mil suscriptores.

“En 1975, se inauguran los sistemas de Valle y San Angel, abriendo el canal 12.
En 1976, se construyen los sistemas Narvarte y Coyoacan. En 1978, se
incorpora el primer sistema de cableado subterraneo con una extension de 65
Km. en la colonia Bosques de las Lomas y entran en operacién los canales 16 y
23.7"8(Internet)

En julio de 1991, Cablevision da a conocer al publico sus dos nuevos servicios:
1. Premium Channels, con cinco canales

2. HBO Olé. Servicios que se integran al ya existente Servicio Basico, dando un total de 16 canales,
de los cuales 13 eran directos y 3 canales generados.

En julio de 1995, Cablevision renueva su programacion con el lanzamiento del concepto: “Imagen
a la Carta” y el servicio “Basico Plus”, ofreciendo 32 canales para sus suscriptores.

En 1997, Cablevision ofrece al mejor precio en el mercado 30 canales en su servicio “Basico Plus” y
12 canales en sus diferentes paquetes del servicio “Imagen a la Carta”.

® 1dem.
7 hitp://www.cablevision.net.mx/
8 1dem.
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En enero de 1998, Cablevision lanza en el servicio “Bésico Plus”, las sefiales Hallmark (con las
mejores producciones cinematograficas realizadas en exclusiva para la television) y Fut (con 24
horas de transmision y analisis del deporte mas popular del mundo), y en el servicio Premium, los
canales: Animal Planet, TNT, Movie City y HBO Olé 2.

“Actualmente Cablevisibn cuenta con el servicio Basico, que incorpora 49
canales, ademas del sistema Premium Digital que cuenta con 5 paquetes
diferentes, en el que el Digital Pack cuenta con un total de 177 canales; 99 de
video, 23 de PPE, 5 de Adultos y 50 de musica digital.””°(Internet)

SKY.

Es una de las empresas mas importantes de México, que ofrece el servicio de television via satélite.
El mejor sistema de entretenimiento, diversién, informacion y cultura en su tipo, a través de una
programacion unica.

Forma parte de una alianza de tres corporaciones internacionales:

1) News Corporation
2) Liberty Media
3) Grupo Televisa

SKY tiene su sede en la Ciudad de México, cuenta con oficinas regionales en el interior de la
Republica Mexicana. La mejor modalidad de transmision de sefiales a través de DTH (Direct To
Home) es la forma digital, que representa ofrecer la mejor calidad de audio y video. SKY es el
sistema de Television que brinda directamente del satélite la mas alta calidad de imagen y sonido
digital.

Para operar este servicio en América Latina, se formo6 una alianza entre cuatro de las empresas
mas importantes en el mundo de la producciéon audiovisual, tecnoldgica y telecomunicaciones, cuyo
propésito en conjunto fue el lanzamiento de un servicio de Television Directa al Hogar (DTH) para
el mundo de habla hispana y portuguesa. El anuncio de esta alianza se realiz6 el 20 de noviembre
de 1995. Las empresas que conformaron esta alianza fueron:

1) Grupo Televisa: La empresa de comunicacién numero uno del mundo de habla hispana.

2) News Corp.: Empresa lider en la distribucién de programas y peliculas.

3) TCI 2: Lider en tecnologia y con gran experiencia en la industria de televisién de paga.

4) O'Globo: La primera empresa multimedia y productora de television de Brasil.

™ 1dem.

78



“Estas cuatro empresas llevan la mejor television de paga via satélite
directamente a los hogares de todo el Continente Americano a través de un
sistema creado para facilitar y optimizar el desarrollo del servicio en los distintos
mercados. SKY inicia su transmisibn al aire el 15 de diciembre de
1996.”%(Internet)

2.6.3.d La publicidad en la television privada

La publicidad es mas restringida que en los canales abiertos, en su mayoria los anuncios son
presentados a altas horas de la madrugada o tienen un canal especifico en donde solo
promocionan productos y servicios, destacando sus beneficios y forma de uso.

Una gran cantidad de estos comerciales ofrecen enviar el producto a los clientes a su lugar de
residencia por un costo extra. Esto indica que el producto es ofrecido junto con un servicio. Puedo
decir que la publicidad va dirigida a la clase alta y mas que publicidad anuncian los programas que
ellos mismos transmiten, ya que estos necesitan hacerme publicidad, porque la gente que tiene
este tipo de servicio es restringida.

264 —ALCANCE DE LA TELEVISION MEXICANA

La television crece al ritmo del progreso de nuestro palis, es por eso que resulta necesario que
también el sistema televisivo este sujeto y sea adecuado a la realidad mexicana.

Hay una vasta produccién de programas mexicanos que han transcendido las fronteras de nuestro
pais para encontrar una favorable recepcién en la poblacién hispanohablante, nos atreveriamos a
decir, todas las regiones hispanohablantes del mundo.

“De ello no es ajeno el desarrollo de las industrias audiovisuales mexicanas,
particularmente de Televisa, de tal manera que, ya sea por las transmisiones via
satélite, ya sea por la venta de programas —sobre todo telenovelas—, o por la
industria del doblaje de peliculas y series —principalmente aunque no
exclusivamente— estadounidenses, los modos de hablar se irradian
ostentosamente por todo el orbe hispanohablante y en variados géneros del
discurso: telenovelas y noticieros cuando se trata de producciones propias,
filmes, series de ficcion y documentales cuando estan subtituIados.”gl(Castellon,
1993: 134)

Esta irradiacion también se da naturalmente, al interior del pais, puesto que en la Ciudad de
México estan ubicadas las cadenas nacionales de television abierta—con cobertura mas o menos
amplia segln se trate de Televisa, Television Azteca 0 los canales «culturales» vinculados al
Instituto Politécnico Nacional— y las dos empresas de sefial restringida o cable méas importantes
del pais.

8 Internet: www.esmas/sky.com
8 Castellot de Ballin, Laura, Historia de la Televisién en México, México, 1993, pp 134.
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“En afios recientes, los medios de comunicacion en México han abierto espacios
a diversas modalidades del didlogo y la conversacion sobre asuntos de
actualidad: entrevistas, charlas, mesas redondas. Este es un hecho que
indudablemente esti asociado con el proceso de transicién hacia una sociedad
mas abierta, plural y democratica. Por otra parte, y debido a los procesos de
globalizacion, las fronteras se han abierto considerablemente por lo que las
producciones audiovisuales mexicanas se ven y se escuchan cada vez més lejos,
a la vez que muchas extranjeras pueden ser ahora captadas por antenas o
cables, gracias a diversas formulas de coproduccién.”® (Fernandez, 1982: 321)

265 —-ASPECTO LEGAL TELEVISIVO

La creciente corriente consumista de los dltimos afios, ha dado como resultado el aumento de
actividades reguladoras para proteger al consumidor, siendo la publicidad, entre todas las
actividades comerciales una de las ramas mas importantes, por lo cual requiere de una atencién
muy especial, razén por la cual se centran en ella muchas regulaciones de tipo legal para asi
brindar proteccién al consumidor.

“La publicidad televisiva es cualquier forma de mensaje televisado emitido,
mediante contraprestacion y por encargo de una persona fisica o juridica, publica
o privada, en relacion con una actividad comercial, industrial, artesanal o
profesional, con el fin de promover la contratacion de bienes muebles o
inmuebles o de servicios de cualquier tipo.”® (Ortega, 1992: 98)

La publicidad tiene que tomar en cuenta lo que es legal y no legal para presentar en television, de
aqui que se a dado una regulacién en México respecto a la publicidad televisiva.

Esta prohibida:

1. La publicidad que atente contra la dignidad de la persona o vulnere sus valores y
derechos reconocidos en la Constitucion, especialmente en lo que se refiere a la
infancia, la juventud y la mujer.

2. La publicidad engafiosa, que de cualquier manera, incluida en su presentacion,
induce o puede inducir al error a sus destinatarios, pudiendo afectar su
comportamiento.

3. La publicidad subliminal, que mediante técnicas de produccion de estimulos de
intensidades fronterizas con los umbrales de los sentidos 0 analogas, puede actuar
sobre el publico destinatario sin ser conscientemente percibida.

4. La publicidad que infrinja lo dispuesto en normativas especificas sobre
determinados productos, servicios y actividades.

8 Fernandez Christlieb, Fatima, Los medios de difusion masiva en México, Edit. Juan Pablos, México, 1982, pp 321.
%0rtega Martinez Enrique, La publicidad y la Television, Edit. Consultores Internacionales, Madrid Delphi 1992. p.p. 98
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5. La publicidad de bebidas alcohdlicas y de tabaco, en aquellos lugares en los que
esté prohibida su venta y consumo.

Por todas las razones expuestas, continuare mencionando algunas leyes que rigen este tipo de
précticas publicitarias ilegales. En México el estado se ha encargado de regular la difusion de la
publicidad a través de diferentes leyes y reglamentos, entre los cuales podemos mencionar:

- Ley Federal de Radio y Television.

Mencionare algunos de los articulos, qué me resultan importantes en lo que se refiere a la
television y a la publicidad que se presenta en ella.

ARTICULO 5to.- La radio y la television, tienen la funcién social de contribuir al fortalecimiento
de la integracién nacional y el mejoramiento de las formas de convivencia humana. Al efecto, a
través de sus transmisiones, procuraran:

I.- Afirmar el respeto a los principios de la moral social, la dignidad humana y los vinculos
familiares;

I1.- Evitar influencias nocivas o perturbadoras al desarrollo arménico de la nifiez y la juventud;

I11.- Contribuir a elevar el nivel cultural del pueblo y a conservar las caracteristicas nacionales, las
costumbres del pais y sus tradiciones, la propiedad del idioma y a exaltar los valores de la
nacionalidad mexicana.

IV.- Fortalecer las convicciones democréticas, la unidad nacional y la amistad y cooperacion
internacionales.

“ARTICULO 58.- El derecho de informacion, de expresion y de recepcion,
mediante la radio y la television, es libre y consecuentemente no sera objeto de
ninguna inquisicion judicial o administrativa ni de limitacién alguna ni censura
previa, y se ejercera en los términos de la Constitucion y de las leyes.”®*(Diario
Oficial, 2000)

ARTICULO 59 Bis.- La Programacion General dirigida a la poblacion infantil que transmitan las
estaciones de Radio y Television debera:
I.- Propiciar el desarrollo arménico de la nifiez;

I1.- Estimular la creatividad, la integracion familiar y la solidaridad humana;

I1l.- Procurar la comprension de los valores nacionales y el conocimiento de la comunidad
internacional;

8 Diario Oficial de la Federacion, Ley Federal de Radio y Television, México, 2000.
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IV.- Promover el interés cientifico, artistico y social de los nifios;
V.- Proporcionar diversiéon y coadyuvar el proceso formativo en la infancia.

Los programas infantiles que se transmiten en vivo, las series radiofénicas, las telenovelas o
teleteatros grabados, las peliculas o series para nifios filmadas, los programas de caricaturas,
producidos, grabados o filmados en el pais o en el extranjero deberan sujetarse a lo dispuesto en
las fracciones anteriores.

La Programacion dirigida a los nifios se difundira en los horarios previstos en el reglamento de esta
Ley.

“ARTICULO 63.- Quedan prohibidas todas las transmisiones que causen la
corrupcion del lenguaje y las contrarias a las buenas costumbres, ya sea
mediante expresiones maliciosas, palabras o imégenes provocativas, frases y
escenas de doble sentido, apologia de la violencia o del crimen; se prohibe,
también, todo aquello que sea denigrante u ofensivo para el culto civico de los
héroes y para las creencias religiosas, o discriminatorio de las razas; queda
asimismo prohibido el empleo de recursos de baja comicidad y sonidos
ofensivos.”®® (Diario Oficial, 2000)

“ARTICULO 67.- La propaganda comercial que se transmita por la radio y la
television se ajustara a las siguientes bases:

I.- Debera mantener un prudente equilibrio entre el anuncio comercial y el
conjunto de la programacion;

I1.- No haréa publicidad a centros de vicio de cualquier naturaleza;

Ill.- No transmitird propaganda o anuncios de productos industriales,
comerciales o de actividades que engafien al publico o le causen algun perjuicio
por la exageracion o falsedad en la indicacion de sus usos, aplicaciones o
propiedades.

IV.- No debera hacer, en la programacion referida por el Articulo 59 Bis,
publicidad que incite a la violencia, asi como aquélla relativa a productos
alimenticios que distorsionen los habitos de la buena nutricién.”®® (Diario Oficial,
2000)

ARTICULO 68.- Las difusoras comerciales, al realizar la publicidad de bebidas cuya graduacion
alcohdlica exceda de 20 grados, deberdn abstenerse de toda exageracion y combinarla o alternarla
con propaganda de educacién higiénica y de mejoramiento de la nutricion popular.

% Diario Oficial de la Federacion, Ley Federal de Radio y Television, México, 2000.
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- Reglamento de la Ley Federal de Radio y Television

Relativo al contenido de las transmisiones en radio y televisién.

“Articulo 2do.- En el cumplimiento de las funciones que establecen la Ley
Federal de Radio y Televisién y este Reglamento, la radio y la television deben
constituir vehiculos de integracion nacional y enaltecimiento de la vida en
comun, a través de sus actividades culturales, de recreacion y de fomento
econémico.”®’ (Diario Oficial, 2000)

Articulo 41.- Los comerciales filmados o aprobados para la television, nacionales o extranjeros,
deberan ser aptos para todo publico.

Articulo 42.- La publicidad de bebidas alcohélicas debera:

I. Abstenerse de toda exageracion;

Il. Combinarse dentro del texto o alternarse con propaganda de educacién higiénica o del
mejoramiento de la nutricion popular, y

I11. Hacerse a partir de las veintidés horas, de acuerdo con la fraccién 111 del articulo 24 de este
Reglamento.

“En el anuncio de bebidas alcohdlicas, queda prohibido el empleo de menores

de edad. Asimismo, queda prohibido, en la publicidad de dichas bebidas, que
se ingieran real o aparentemente frente al pablico.”® (Diario Oficial, 2000)

Articulo 43.- No podra hacerse propaganda comercial al tabaco en el horario destinado para todo
publico.

Articulo 44.- Queda prohibida toda publicidad referente a:

I. Cantinas y bares.

Il. La publicidad que ofenda a la moral, el pudor y las buenas costumbres, por las caracteristicas
del producto que se pretenda anunciar.

87 1dem.
8 | dem.
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Articulo 45.- Se considera como publicidad de centros de vicio la transmisién de cualquier
espectéculo desde esos lugares.

Articulo 46.- Las estaciones de radio y televisién concesionadas podran transmitir, de las 00:00 y
hasta las 05:59 horas, programaciéon de oferta de productos. La Secretaria de Gobernacion podra
autorizar la transmision de dichos programas en un horario distinto. Los tiempos del Estado a que
se refiere la fraccion Il del articulo 15 de este Reglamento no se podran transmitir en los
programas destinados a la oferta de productos.

26.6 —REGLAS DEETICA PUBLICITARIA

En México, como en otros paises, se dan practicas publicitarias contrarias a la ética comercial y a
la competencia leal. Por lo tanto, cada dia es més necesario la adopcion de un cédigo que elimine
el abuso de practicas publicitarias y preserve la creencia en el anuncio.

La publicidad debe entenderse como una actividad al servicio de la sociedad y como un medio para
informar sobre las cualidades y caracteristicas de productos y servicios, sobre los beneficios o
conveniencias que procura su consumo.

“El mensaje publicitario debe emitirse con apego a las disposiciones juridicas en
vigor, sefialando las propiedades o peculiaridades comprobables de los productos
0 servicios, utilizando las técnicas y formas que hagan posible su debida
apreciacion mediante descripciones o imagenes que preservan la educacion, la
salud, la integridad familiar, el cuidado del medio ambiente y el respeto a las
personas sin distincion de edad, sexo, nacionalidad, religion, afiliacion politica o
condicion social.”®*(Bernhard, 1978)

La publicidad debe encontrase dentro de los limites de la veracidad, esto permitira que sea
confiable.

REGLAS DEL CODIGO DE ETICA PUBLICITARIA.

Principios

I. LEGALIDAD. Apego de la publicidad a las normas juridicas vigentes, y a las normas que de este
Cédigo emanen.

Il. HONESTIDAD. La publicidad se hara con rectitud e integridad, empleando siempre
informaciones y documentaciones adecuadas. Esto es que la publicidad no puede mostrarnos
informacion que se salga del contexto de la realidad, en el caso de los nifios como hemos visto
anteriormente no saben distinguir lo real y lo irreal.

% Bernhard Haring, Etica de la manipulacion, Herder, Barcelona 1978.
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111. DECENCIA. Las personas que intervienen en el quehacer publicitario actuaran o participaran
respetando los valores morales y sociales de la comunidad, entendiendo por éstos al cuerpo de
obligaciones entre los individuos y la sociedad, en el mismo lugar, tiempo y espacio.

Es importante el respeto, no mostrar imagenes que van en contra de los principios y valores de
cada persona, en el caso de los nifios no es recomendable en ningun caso presentarles imagenes
que dafien su forma de pensar y actuar.

IV. VERACIDAD. Libertad de expresar, a través de la publicidad, las caracteristicas o bondades
debidamente acreditados con que cuentan los bienes, servicios o conceptos, omitiendo cualquier
expresion que contemple verdades parciales.

“Las descripciones o imagenes relativas a hechos verificables, deben estar
sujetas a comprobacién fehaciente y con bases cientificas en el momento que se
requiera. Debe tenerse especial cuidado en la publicidad dirigida a los nifios y
jovenes, evitando aprovecharse de su credulidad o falta de experiencia.”
(Bernhard, 1978)

V. DIGNIDAD. La abstencién de presentar o aludir situaciones discriminatorias o denigratorias por
razones de raza, edad, sexo, religién, afiliacién politica, nacionalidad o condicién social.

V1. RESPETO. No denigrar directa o implicitamente los productos, servicios o conceptos de un
competidor ni copiar sus ideas publicitarias. La denigracién de un competidor constituye no sélo la
falta al honor profesional de quehacer publicitario, sino que conduce también a un debilitamiento
de la confianza que el publico dispensa a la publicidad.

Hacer que el nifio se encuentre bien respecto a lo que ve en television le hara permanecer mas
tiempo frente a ella, por ello es necesario respetar su edad, no presentandole imagenes o actitudes
gque hagan que no se sienta bien con lo que ve o de otro modo, actue en mal conforme a lo que ve
y escucha.

VIIl. JUSTA COMPETENCIA. La comprobacion de bienes, servicios o conceptos podra llevarse a
cabo siempre y cuando sean de la misma especie, tomando como referencia idénticos elementos
objetivos de comparacion.

Los puntos de comparacion deben basarse en hechos comprobables y fehacientes, no deben ser
seleccionados de manera injusta o parcial y en general deben evitar que la comparacion pueda
engafiar al consumidor.

VIII. BIENESTAR Y SALUD. La publicidad en su forma se abstendra de incluir
imagenes, textos o sonidos que induzcan a practicas inseguras, y que por este
hecho, se atente o ponga en riesgo la salud de los seres humanos y de cualquier
otro ser viviente.** (Bernhard, 1978)

% Bernhard Haring, Etica de la manipulacion, Herder, Barcelona 1978.
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Las imagenes que muestran el aspecto irreal de la vida, hacen que el nifio se crea en un mundo
que realmente no existe y esto puede dafiarlo en la convivencia con las demas personas que se
encuentran a su alrededor. Lo anterior nos permite ver que es lo que se debe y no hacer cuando se
trata de presentar cualquier tipo de publicidad, se puede informar pero sin dafar a los demas, y
hablando de nifios resulta mucho mas importante no dejar de lado los efectos que puede producir
en el cualquier tipo de publicidad que no valla con lo establecido.

27. — PUBLICIDAD TELEVISIVA INFANTIL.

No es nada novedoso aceptar que los nifios y nifias ven demasiada television y publicidad, los mas
pequefios de la casa consumen todo tipo de programas y suelen verla a solas, sin tener alguna
informacion y orientacion para poder asimilar de una mejor manera, los contenidos que en ella se
transmiten.

La publicidad destinada al nifio tiene un efecto y consecuencias diferentes de las que tiene un
adulto, dado que este puede optar por ser sélo receptor o por ser consumidor de publicidad, desde
una personalidad formada, desde una madurez.

“Mientras que en el caso de los nifios y jovenes, esta influencia de la television,
la recepcion de estos mensajes, se produce cuando todavia el desarrollo y la
formacion intelectual estdn teniendo lugar, son mas sensibles, mas
impresionables.”®? (Ramonet, 1991: 21)

Los nifios son impresionables y pueden asumir que lo que ellos ven en la television es lo normal,
seguro y aceptable.

Los nifios son los grades explotadores por la publicidad en la television, la publicidad televisiva
proyecta estereotipos relacionados a aspectos raciales, sociales, culturales, sexuales, asi como
también habitos alimenticios.

El mirar televisién es uno de los pasatiempos mas importantes y de mayor influencia en la vida de
nifios y adolescentes. Mientras la television puede entretener, informar y servirle de compainia a los
nifios, también puede influenciarlos de manera indeseable.

El tiempo que se pasa frente al televisor es tiempo que se le resta a actividades importantes, tales
como la lectura, el trabajo escolar, el juego, la interaccion con la familia y el desarrollo social.

Los nifilos también pueden aprender cosas en la television que son inapropiadas o incorrectas.
Muchas veces no saben diferenciar entre la fantasia presentada en la television y la realidad. Estan
bajo la influencia de miles de anuncios comerciales que ven al afilo, muchos de los cuales son de
bebidas alcohdlicas, comidas malsanas, comidas de preparacion rapida y juguetes.

La televisién puede ser una influencia poderosa en el desarrollo de un sistema de valores y en la
formacién del comportamiento.

%2 Ramonet Ignacio, La golosina Visual, UNAM, 1991, p.p. 21
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La publicidad un medio de persuasion colectivo, el consumidor es cada vez mas consciente... y de
un modo u otro, las posibilidades de ser manipulado por la publicidad son escasos en la actualidad.

“El nifio se encuentra en una etapa en la que necesita desarrollar una nocién del
mundo, encontrar un orden en el caos, separarse asi mismo de la naturaleza y
los otros, diferenciar lo real de lo fantastico, hallar su propio codigo ético en
consonancia con el del contexto en el que se desenvuelve. Toda la informacion
gue necesita para procesos tan complejos y vitales la extrae del mundo que lo
rodea, y en consecuencia, de la publicidad, como parte importante de ese
mundo.”® (Moragas, 1963: 314)

Las presiones comerciales ejercidas sobre los menores se hacen cada vez mas importantes, ya que
las formas disimuladas de la publicidad se multiplican.

“En efecto, los menores constituyen una diana perfecta para los especialistas en
marketing, porque representan un potencial comercial enorme: por una parte,
constituyen un mercado de pleno derecho porque tienen dinero para gastar y
satisfacer sus propias necesidades o deseos. Por otra parte, representan un
mercado orientador ya que orientan las decisiones de las compras en el hogar vy,
por ultimo, los nifios constituyen el mercado futuro ya que terminaran a su vez
comprando sus propios productos y servicios.”* (Clark, 1989: 429)

Los especialistas en marketing consideran el mercado de los menores como el potencial mas
importante. Los nifios no se dan cuenta de que la publicidad se dirige a ellos porque los "mensajes"
estan cada vez mas disimulados. Ha vuelto a ser un componente de su vida cotidiana.

La relacion entre publicidad y nifios es una cuestion ética: Los menores no son participes de pleno
derecho del mercado. Las disposiciones reglamentarias destinadas a proteger a los adultos de la
publicidad no son suficientes para protegerlos. Hay que adoptar unas disposiciones en las cuales
los menores estén considerados como una categoria aparte, cubriendo todos los productos y todas
las formas de comunicacién mercantil dirigidas a los menores, cualquiera que sea el soporte.

“El sistema reglamentario debe prever unas restricciones aplicables a ciertas
categorias de productos, tales como el tabaco, el alcohol, las armas, los
juguetes, los caramelos, los medicamentos...”® (Bernhard, 1978)

El sistema reglamentario tiene que prever igualmente unas restricciones aplicables a ciertas formas
de comunicaciones comerciales

Las grandes marcas, las agencias de publicidad, las cadenas de televisién y los productores se
esfuerzan por transformar a los niflos en consumidores, estos constituyen una presa ideal para los
anunciantes.

9 Moragas, Jeronimo De Psicologia del nifio y del adolescente, Edit. Labor, Barbelona 1963, p.p. 314
% Clark; Erik, La publicidad v su poder: Las tecnicas de provocacion de consumo, Edit. Planeta, México 1989, p.p. 429
% Bernhard Haring, Etica de la manipulacion, Herder, Barcelona 1978.
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En el nifio no solo es un importante consumidor actual, también lo es en el futuro. En la publicidad
dirigida a los nifios, sera el nifio quién se convierta en el receptor final del mensaje publicitario. El
es el consumidor de juguetes, golosinas, revistas, videos, video games, etc. Pero no debe pensarse
gue la publicidad para nifios es simple, por el contrario llegar a los nifios es algo por demas

complejo.

La publicidad dirigida a nifios debe ser, y lo es, totalmente estructurada, especialmente cuando se
dirige a nifios de menor edad.

Ellos, los nifios, no tienen muy clara la separacion entre los cortos comerciales y el desarrollo
verdadero del programa.

Los nifios son consumidores masivos de television. Desde que nacen, estan frente a una television,
lo cual hace que su capacidad de lectura de la imagen televisiva sea mucho mas global e inmediata
que la de los adultos.

“El deseo de limitar la publicidad dirigida a los nifios se basa en tres
preocupaciones. Primero, se cree que la publicidad promueve la superficialidad,
los valores fundados en bienes materiales y el consumo. Segundo, se considera
gue los nifios son consumidores inexpertos y presa facil de la sugestion refinada
de los anunciantes. Tercero, la publicidad influye en las exigencias de los nifios
respecto a todo, desde juguetes hasta bocadillos. Los anunciantes deberian
hacer una contribucién constructiva para el desarrollo social de los nifios,
haciendo hincapié en las normas sociales positivas de la publicidad, como la
amistad, la bondad, la honradez y la generosidad.”® (O~ Guinn, 1999)

Los nifios menores de cinco afios no entienden que los anuncios son para vender, y nada mas
comenzar el anuncio el nifio lo reconoce y lo recuerda, incluso lo repite.

Hasta los 12 afios no saben distinguir los anuncios de los programas, por eso la publicidad dirigida
a los nifios es muy efectiva

La publicidad les crea necesidades: por ejemplo pedir un determinado juguete, etc., lo que les
ocasiona un consumismo precoz pero influyendo en el nifio lo hacen en los padres (para pagar) y
sobre todo los anuncios estan dirigidos a los consumidores potenciales méas fuertes, los
adolescentes, con mensajes positivos de juventud: como: jque grande es ser joven!, japrovéchate
que eres joven!, etc. , la cultura de las marcas en ropa, zapatos, e incluso tarjetas de crédito ("s6lo
para jovenes".., pero que pagan sus padres).

Los propios publicistas lo ponen en el producto: "visto o anunciado en television", asi parece que
solo vale lo que "sale en television".

271 —ANTECEDENTES

% O*Guinn, Allen, Semenik, Publicidad, Thomson Editores, México, 1999.
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Los origenes y desarrollo de la investigacion sobre publicidad televisiva y nifios, es un tema que
resulta de suma importancia para esta investigacion. Es importante saber que temas han ocupado
de modo prioritario el interese de los investigadores.

“Sabemos que en Europa nace y se desarrolla extensamente la investigacion de
la relacion entre la television y el nifio, es aqui donde se consolidan las
principales cuestiones de este tema y cual es la evolucién posterior de cada una
de ellas.”’ (Brée, 1995)

Es importante hacer mencién de ciertas situaciones que se dieron y que de una u otra forma
fueron el comienzo de esta preocupacién hacia la relacion que se presenta del nifio con la
television.

Después de la Segunda Guerra Mundial, se produce en Estados Unidos un fuerte crecimiento de la
television comercial, que se consolidara durante los afios cincuenta. En 1949 existian en Estados
Unidos 48 estaciones comerciales de television; ocho afios después, el nimero ascendia a 502
estaciones.

La aceptacion popular del nuevo medio se refleja en su rapida expansion, que lo convirtié en pocos
afos en algo cotidiano en la vida de muchos hogares americanos. En 1955, el 76% de los hogares
americanos posefan, al menos, una television.

“Ese mismo afio, el tiempo medio diario por hogar destinado al consumo de
television se estimaba en 4,9 horas.”®® (Brée, 1995)

La aparicién del fendbmeno televisivo se reflejaba de modo real en la vida de los nifios, a través del
tiempo que dedicaban haber television.

Las estimaciones realizadas sobre el tiempo dedicado por los nifios a ver la television situaban el
dato en torno a una media de tres horas diarias, es de aqui donde surgen, las primeras
investigaciones en torno a la relacién establecida por los nifios con el nuevo medio.

Los temas de estudio mas frecuentes eran el tiempo que el nifio dedicaba a la television, sus
preferencias sobre los contenidos, y los efectos de la television en su conducta, especialmente en
su rendimiento escolar y en sus actuaciones violentas.

La actitud pasiva o activa del nifio ante la televisién, si la television convierte a los nifios en
espectadores pasivos 0 no-, se abriria entonces un debate que ha perdurado hasta nuestros dias.

Se aceptaba que los efectos de la television sobre los nifios eran efectos indirectos. En este
sentido, se tenia en cuenta la presencia de factores que mediaban en la relacién television-nifio, y
gue por tanto tamizaban los efectos que se debian estudiar.

“Dichos factores hacian referencia al sexo, inteligencia, clase social, contexto
familiar, etc.”*(Saborit, 1988: 134)

% Bree, J., Los nifios, el consumo y el marketing, Paidos, Barcelona 1995.
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Se han llevando a cabo amplias investigaciones , desde los afios 70, sobre la relacion entre la
publicidad y los nifios. La mayoria de ellas tratan de la publicidad televisiva. De estas
investigaciones se destaca:

- Que los nifios no desarrollan la capacidad de distinguir entre publicidad vy
programacién antes de los diez afios.

- La capacidad de comprender que el objetivo de la publicidad es favorecer la venta
de un producto o de un servicio, se desarrolla mas tarde.

- SOlo esta capacidad permite desarrollar una actitud critica hacia la publicidad. Esta
capacidad no se adquiere antes de cumplir los 12 afios.

272 —EVOLUCION
La incorporacion del nifio al mercado de bienes y servicios es, hoy en dia, un hecho indiscutible.

La publicidad televisiva ha evolucionado, quiza, mas que el propio medio. Por ello, ha asumido la
vanguardia estética y expresiva, asi como técnica. Habria que desarrollar mecanismos para atender
a la publicidad con otra mirada mas critica. En cierta manera, fortalecer los recursos que se
dispongan para que la publicidad no nos manipule a su antojo y, si fuera posible, convertirnos en
actuantes del discurso publicitario... no sélo en meros y desprotegidos receptores.

“El nifio es consumidor y se define como tal desde tres aspectos: como mercado
primario con posibilidad de realizar compras con dinero propio, como sujeto de
influencias cuando sus preferencias inciden en el consumo o gasto ajeno y, por
Gltimo, como mercado futuro cuando adquiere determinados conocimientos y
actitudes sobre marcas y productos que todavia no estan a su alcance.”®
(Saborit, 1988: 223)

Esta faceta del nifio como consumidor conlleva, entre otras cosas, que también entre a formar
parte de la comunicacién publicitaria, la aparicion creciente de productos infantiles, viene
acompafiada de campafias publicitarias que tienen como objetivo principal este tipo de publico v,
por lo tanto, pueden ser definidas como publicidad infantil.

100 1dem.
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2.7.3 —ESTUDIOS REALIZADOS

La publicidad forma parte de nuestra vida cotidiana, es importante hacer mencién de distintos
estudios que se han llevado a cabo a través de los afios, con el propdésito de buscar que nos ofrece
la publicidad.

ESTUDIOS EN LOS ANOS CINCUENTAS Y SESENTAS.

“A finales de los afios cincuenta, los dos primeros trabajos que abordaron la
cuestiéon de modo monografico: Television and the child (H.T. Himmelweit, A.N.
Oppenheim y P. Vince) y Television in the lives of our children (W. Schramm, J.
Lyle y E. B. Parker). Ambos estudios fueron el marco de buena parte de la
investigacion que se realizaria en la década siguiente.”* (Adler, 1980)

Una de las principales diferencias de los nuevos estudios sobre television y nifilos en los sesenta
fue el mayor rigor cientifico en la aplicacion de métodos, definicibn de variables y exposiciéon de
conclusiones. También se esbozan, por primera vez, modelos psicol6gicos que pretenden explicar
de forma global el objeto de estudio, como en el caso de la teoria de usos y gratificaciones
expuesta por Katz y Foulkes, o los postulados de Bandura sobre el aprendizaje observacional.

“Las referencias al tiempo, los contenidos y las preferencias siguen siendo areas
prioritarias de interés, que se analizan en funcién de las peculiaridades del nifio:
edad, inteligencia, clase social, etc. Una de las principales novedades es la
inclusiéon de la variable raza para el estudio del comportamiento infantil, y la
demostracion de su elevada influencia en las preferencias que tienen los nifios
192 (Adler, 1980)

También cabe destacar el crecimiento en el numero de estudios sobre television y vida familiar,
que toman de alguna forma el relevo de las investigaciones sobre television y rendimiento escolar,
gue empiezan a decrecer en este periodo.

La familia pasa a ser reconocida como una de las principales instituciones de mediacién en la
accion de consumo infantil de television. Para diversos autores, no es posible entender de modo
preciso la relacion television-nifios, obviando el hogar como espacio natural de dicho encuentro .
Fundamentalmente se profundiza en el establecimiento de preferencias y la toma de decisiones de
los miembros de la familia frente al televisor, asi como en los conflictos que puedan surgir, fruto
de la eleccion de determinados contenidos .

Los efectos de los contenidos violentos sobre la conducta de los nifios seguia siendo uno de los
principales temas de interés en esta década.

“En la cristalizacion de esta area de estudio en torno a television y violencia, se
desarrollaran dos visiones distintas del problema: la primera partira del
convencimiento de que hay una relacién causa-efecto clara y demostrable; la
segunda optara por la inclusion del problema en una situaciéon causal indirecta,
que hace indispensable la consideracion de otros factores implicados.”% (Adler,
1980)

101 adler, The Effects of television advertising on children, Lexington, Mass, D.C. Heart 1980
102 1 dem.
103 1dem.
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Se puede concluir que, en este periodo, se produce una consolidacién de los trabajos sobre
television y nifios. Las principales preocupaciones se mantienen, si bien aparecen nuevos campos
de interés que ayudan a esa consolidacion. El aspecto mas destacable quiza sea la aplicacion del
aprendizaje observacional a este campo.

ESTUDIOS REALIZADOS EN LOS ANOS SETENTAS.

La década de los setenta supone la edad de oro en el debate e investigacion sobre nifios y
television.

La televisién se confirma como un hecho cada vez mas relevante en la vida del nifio. Este medio
atrajo ya desde su inicio la atencién y tiempo de nifios y jévenes, durante estos afios la actividad
del niflo como espectador se confirma como su principal actividad. Excluyendo el tiempo dedicado
a dormir, ver la television iguala e incluso supera el tiempo dedicado a tareas escolares .

Estos dos acontecimientos enmarcan y propician el avance de la investigacion durante estos afios.

“Se sigue prestando atencion a temas como los efectos cognitivos del visionado
de television en el nifio; la familia y la escuela como agentes mediadores de esta
actividad; television y violencia; television y publicidad, etc. Asimismo, destaca la
inclusion en esta area de estudio de la relacion entre la television y la creacion
de estereotipos.”™® (Brucks, 1988)

Surgieron multitud de estudios posteriores sobre la cuestién de la violencia, cuyas conclusiones
fueron que la violencia en television puede ensefiar conductas agresivas y antisociales, aunque no
ocurre inevitablemente, sino que depende de los factores individuales y de la situacion.

Aceptar que el nifio puede adquirir conductas violentas presentadas en los contenidos televisivos
supone, légicamente, admitir también el potencial educativo del medio. Con este fin educativo, el
10 de noviembre de 1969 se emitia el primer episodio de la serie infantil Sesame Street . La diaria
emisién de Sesame Street durante los afios setenta redundara en el aumento de estudios sobre
television y aprendizaje.

Sigue siendo constante el estudio del comportamiento de los nifios frente al televisor por lo que se
refiere al tiempo de consumo , y el andlisis de sus habitos y preferencias. En segundo lugar, se
aborda la cuestion del aprendizaje sobre aspectos cognitivos, en contraposicion a los
planteamientos de analisis conductistas.

Asi pues, como el niflo aprende viendo television se sitia alrededor de aspectos centrados en la
atencién , emocionales , perceptivos , y memoristicos ; también se toman en cuenta cuestiones de
crecimiento cognitivo para evaluar el aprendizaje y la comprension del nifio frente al televisor . En
tercer lugar, las actitudes y la vision propia del mundo televisivo sostenida por el nifio, se revela
como elemento clave que motiva su aprendizaje .

194 Brucks, M., Golberg M. E., Armstrong, Childrens use of cognitive defences against television advertisind, Journal of Advertising
Research, 1988.
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Al igual que se destacaban en la década pasada los postulados de Bandura como soporte
explicativo principal del estudio de la television y la violencia, se puede afirmar que teorias como
las cognitivas, los postulados de Piaget o el aprendizaje prosocial tendran también sus
particulares aplicaciones.

Dicho de otro modo, no hay una teoria que sustente por si misma todo el objeto de estudio, sino
gue, la diversidad de fendbmenos y problemas en torno al tema genérico de televisién y nifios
provoca la variedad de pensamiento y método.

Las investigaciones experimentales en condiciones de laboratorio siguen presentes con un mayor
control de variables. Los cuestionarios, entrevistas y la observacion directa, aplicados a nifios,
familias, profesionales y profesores, sitian la investigacion en un contexto real.

También se confeccionan tests para profundizar en variables de tipo cognitivo y para controlar el

aprendizaje producido por la television. Ademas, se crean métodos de andlisis de los contenidos,
principalmente en el caso del estudio de estereotipos y del aprendizaje prosocial.

ESTUDIOS REALIZADOS EN LOS OCHENTAS.

Entre los afios 1980 y 1990 el nifio adquiere de modo pleno el estatuto de consumidor de bienes y
servicios y, por tanto, es publico destinatario de mensajes publicitarios. El nifio recibe, capta y
consume anuncios de television, de acuerdo con las condiciones de edad, sexo, ambiente, etc.

Dos notas caracterizan las investigaciones de este periodo:

En primer lugar, la serenidad del impulso investigador: disminuye la tension y se mitigan algunas
polémicas de la anterior década.

“En segundo lugar, el discurso académico se sitla principalmente en el &mbito
del marketing y del consumo y, en menor medida, el campo de la
comunicacion.”**(Brée, 1995)

ESTUDIOS REALIZADOS EN LOS NOVENTAS.

La década de los afios noventa muestra un aumento del interés investigador en el area que nos
ocupa. Hay un paso: la consideracion del nifio como un consumidor singular. Esta singularidad del
consumidor infantil tiene doble origen: el propio nifio y el mercado.

En primer lugar, el nifio es considerado como destinatario especial, que debe gozar de tutela
especifica cuando actia como consumidor de publicidad. La publicidad debe tener en cuenta ese
privilegio, que implica respeto al indefenso.

105 Brae, J., Los nifios, el consumo y el marketing, Paidos, Barcelona 1995.
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“En segundo lugar, en referencia al mercado, el nifio es consumidor que merece
la especial atencion por parte de las empresas que comercializan productos
infantiles. Con respecto al mercado, se reconoce ademas la fuerza que tiene el
nifo en las decisiones de compra ajenas y su capacidad de asimilar lo novedoso
aunque de forma voluble.” (Adler, 1980)

Bajo esta perspectiva, la década de los noventa tiene también como temas importantes, el estudio
del nifio receptor de mensajes, el papel de la publicidad televisiva en la dimension del consumidor
infantil, la influencia del contexto familiar.

274 —-APORTACIONES IMPORTANTES

Las aportaciones cientificas siguen publicAndose preferentemente en revistas especializadas de
publicidad, marketing y consumo. Se esbozan a continuacién algunas investigaciones que tienen
especial interés.

Quizéa la més importante de todas sea el libro publicado por Brian M. Young en el afio que abre la
década: Television advertising and children .

La obra comienza analizando el origen y la evolucion y la evolucion de este tema de estudio en
Estados Unidos desde los afios setenta, para después centrar su atencion en tres cuestiones: la
comprension del mensaje por parte de los nifios; los efectos del mensaje en el publico infantil; y el
andlisis del contenido de los anuncios.

El libro contiene conclusiones muy sugerentes. En primer lugar, destaca por su intento de
relacionar las caracteristicas del destinatario con los rasgos que tipifican el mensaje publicitario. En
segundo término, pone de manifiesto la importancia de profundizar en el estudio la edad en la cual
el nifio identifica la publicidad como algo distinto; en definitiva, avanzar sobre qué entiende el nifio,
como y cuando. De otro modo, concluye Young, el nifio queda indefenso ante los recursos
utilizados en publicidad.

“Sobre cuestiones de publicidad en television, destaca la investigacién de Kunkel
que partiendo del andlisis de la situacion de la publicidad y la presion que ejerce
en diferentes cadenas, pasa a estudiar su proyeccién en la publicidad dirigida a
los nifios. El autor compara la situacién actual con la de los afios setenta, a
través del analisis de los contenidos de anuncios de los sectores alimentacion y
juguetes. Afirma que se ha producido un cambio en la planificacién de anuncios
de juguetes, en buena medida como consecuencia del aumento y diversificacién
de los canales de television americanos.”*”’(Medina, 1998)

Otra aportacién destacada de esta década la realiza Goldberg , con un estudio experimental que
trata de aislar la influencia de la en las preferencias de compra de los nifios.

Con respecto al comportamiento del niflo como consumidor, los estudios aumentan en nimero y
variedad. Merece la pena mencionar el trabajo de Langbourne , que utiliza una metodologia
basicamente cualitativa para el estudio de la relacion paternofilial.

106 adler, The Effects of television advertising on children, Lexington, Mass, D.C. Heart 1980
197 Mercedes Medina laberon, Valoracion Publicitaria de los Programas de television, Eunsa, Panplona 1998.
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“Desde la observacion directa de padres e hijos en diversos puntos de venta,
acota areas de estudio concretas: tipos de argumentos utilizados por padres e
hijos, su trabajo en equipo, pronunciacién de marcas, uso de listas de compra,
etc. También resulta de interés la investigacion de Macklin , centrada en estudiar
el proceso de valoracion y seleccion de productos por parte del nifio, y la
influencia que en ese proceso tiene la variable edad.”**® (Medina, 1998)

En la mayoria parte de los estudios realizados, respecto a la publicidad televisiva infantil, nos
muestran un amplio panorama del comportamiento y la conducta que presentan los nifios.

Con el proposito de obtener respuesta a cada uno de los cuestionamientos, surge la necesidad de
llevar a cabo una formulacion de preguntas que seran utilizadas en el cuestionario. Despues es
importante tener bien definida el area que se quiere investigar, todo con el proposito de obtener la
mejor respuesta a cada uno de los cuestionamientos antes mencionados.

e CONCLUSION DEL CAPITULO I1

La informacién presentada en este capitulo nos hace ver cuan importante son los medios de
comunicacioén para la publicidad y viceversa. Cada medio de comunicacién presenta la publicidad
de diferente manera y alguna llega a ser mas efectiva que otra, cada sector de la poblacion tiene
una preferencia por algin medio de comunicacion, sin embargo esto no importa la publicidad
siempre estard insertada en el no importando de que medio se trate.

La television que forma parte integral de esta investigacién vemos como tiene definido que tipo de
anuncio publicitario presentar dependiendo del el tipo de canal.

En la publicidad lo que cuenta es el criterio y el pensamiento y considero que en un futuro la
creatividad de un publicista y un disefador estard altamente cotizada. La publicidad cambia
conforme a la demanda, la globalizacion y el mercadeo.

La publicidad busca acaparar a toda costa los medios de comunicacion para llegarle al publico por
todos lados, lo publicidad como los medios de comunicacién estan haciendo hasta lo imposible por
llegar a mas publico, esto es lograr una mayor expansion.

Lo que la publicidad mueve es el ingenio, las ideas y la creatividad de un publicista, es maravilloso
ver como cada dia que pasa salen nuevas formas de publicitar y es un arte finalmente el ver como
se pueden crear interés por un producto o servicio.

La relacién que tienen los medios de comunicacion y la publicidad es demasiado estrecha una
depende de la otra para subsitir, el patrocinio publicitario les ha dado cierta posicion y privilegios
de intervenir directamente en lo que se transmite o0 anuncia en determinado medio de
comunicacion.

108 1 dem.
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CAPITULO 1 L1

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

La investigacion se debe tomar como un proceso en el que mediante la aplicacion de métodos
cientificos se obtiene informacién relevante, fidedigna e imparcial para extender, verificar, corregir
o0 aplicar el conocimiento.

“En un sentido estricto, la investigacion es un proceso aleatorio; Zubizarreta lo
define como. “La aventura del trabajo intelectual’, y se trata de un
procedimiento confiable para descubrir la verdad pero tiene sus limites y no es
el Gnico.”™® (Zubizarreta, 1969)

Para llevar a cabo una investigacién es importante usar una metodologia ya que esta nos ayudara
en toda la investigacion a realizar ya que nos llevara de la mano indicandonos cuales son los
puntos importantes.

La metodologia debe mostrarse de manera organizada clara y precisa, sefialando que objetivos
seran alcanzados y bajo que circunstancias podra lograrse. La metodologia deberéa reflejar cuales
son los puntos a considerar, como se analizaran cada uno de ellos, asi como también la manera en
que se presentaran y como seran interpretados cada uno de ellos. Es importante detallar cuales
seran los procedimientos, técnicas y actividades que se llevaran a lo largo de la investigacion,
desde la planeacion, asi como la dinamica y sus conclusiones.

La grafica de Gantt nos permite visualizar de manera cronoldgica cuales seran las actividades y el
tiempo que cada una de ellas durara. Para la realizacion de una gréafica de Gantt es importante
seguir cuatro pasos metodoldgicos que son:

“1. Determinacion de actividades: Definir las actividades y escribirlas en orden
secuencial

2. Asignacion del tiempo: Cada actividad debera tener un tiempo de realizacion,
con un margen de holgura

3. Preparacién de la tabla: Se debera hacer una tabla de acuerdo a las
necesidades de actividades y tiempo que abarca el proyecto en el cual iran
implicitas las fechas desde sus inicios hasta sus términos.

4. Elaboracion de la tabla: Una vez preparada la tabla se enlistan las actividades
y se trazara una linea horizontal que indique las fechas de realizacion de cada
una de ellas.” *'°(Internet)

109 Zybizarreta G. Armando F. “La Aventura del Trabajo Intelectual”, Ed. Fondo Educativo Interamericano, S.A. Peru, 1969.
10 hitp://www.afsedf.sep.gob.mx/dgef/htmsectores/benito_juarez/grafica_gant.htm
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Considerando cada una de las actividades realizadas dentro de cada semana del seminario de
investigacion (I, 11y 111), se construyé dicha gréafica, proporcionandola a continuacion.

Nombre de la investigacion: La publicidad televisiva infantil

y su impacto en el consumo.

Nombre del investigador: Negrete Pedraza Gisela Berenice

Nombre del responsable: Dra. Blanca Elvira Lépez Villarreal

ACTIVIDADES A REALIZAR

Seminario de Investigacion |

SEMANA

1234567891d1112

1.- Busqueda del tema que se
quiere investigar.

2.- Recopilacion de la informacion.

3.- Presentacion del tema que se
investigara y las razones por las
gue se a elegido. (Justificacién)

4.- Definir el problema que se
quiere conocer del tema.
(Planteamiento del problema)

5.- Presentacién del indice
tentativo.

6.- Fijar cuales seran los objetivos,
hipotesis y metas a alcanzar.

7.- Seleccionar las técnicas de
investigacion.

8.- Construccién del Marco tedrico
con la informacioén obtenida.

9.- Revision del marco tedrico con
el asesor. (realizar modificaciones)

10.- Modificaciones sefialadas por
el asesor al marco teérico.

11.- Presentacibn del marco
teorico modificado
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Seminario de Investigacion 11

SEMANA

213141]51]6

7

10

11

12

11.- Formulacibn de preguntas
para la entrevista estructurada.

12.- Presentacion de la entrevista
al asesor. (Dando los cambios o
aceptacion de la misma)

13.- Realizacién de la prueba piloto

14.- Si existen problemas en la
prueba piloto cambiar o estructurar
las preguntas y realizar por
segunda vez la prueba piloto.

15.- Presentacion de la entrevista
al asesor. (Modificar o cambiar
preguntas si es necesario)

16.- Determinar el universo vy
tamafo de la muestra.

17.- Levantamiento de la
entrevista.

18.- Presentacién de resultados al
asesor, asi como manifestar los
problemas que se tuvieron en el
levantamiento de dicha entrevista

19.- Conteo de datos. (Tabulacion)

20.- Presentar resultados al asesor
para revision.
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21.- Junta con asesor para definir
la forma en que se presentaran los
resultados.

22.- Graficar los datos obtenidos.

23.- Presentar al asesor las
gréficas para revision.

24.- Darle interpretacién a los
resultados.

25.- Presentar al asesor las
interpretaciones de cada uno de
los resultados obtenidos en las
gréficas.

26.- Evaluacion de resultados

27.- Conclusiones de los resultados
obtenidos del levantamiento de
entrevistas

28.- Conclusiones generales de la
investigacion, asi como de cada
uno de los capitulos.

30.- Entrega de toda Ia
investigacion al asesor para su
revision completa.

31.- Modificar o] agregar
informacion  seflalada por el
asesor.

32.- Presentacion de los cambios
realizados.

31.- Aceptacion de la investigacion.

31.- Firma del asesor.

El apoyo de mi asesora la Dra. Blanca Elvira Lépez Villarreal fue muy importante para la
construccion de la gréafica de Gantt, ya que me aporto las suficientes armas para estructurarla de la
mejor manera posible y asi obtener los resultados deseados.
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3.1. IMPORTANCIA DE LA INVESTIGACION

El tema elegido género una responsabilidad muy grande, ya que los nifios son nuestro presente y
mas adelante serdn el futuro de este pais. Por ello la investigacion se llevo a cabo de manera
profesional buscando la suficiente informacion del tema en cuestion, permitiendo ampliar mis
conocimientos y asi poder transmitirlos. La publicidad es parte de nuestra vida y por tanto merece
importancia, saber su historia a través del tiempo y como estd a buscado la manera de
perfeccionarse y tener mas presencia.

Lo preocupante aqui es la manera en que la publicidad influye en los nifios, ya que genera nuevas
actitudes y deseos los cuales pueden ser dafinos o no para los nifios al hacerlos consumidores
potenciales demuestra cuanto puede influirles. La clase social parece un factor importante y es por
€so0 que se a tomado en cuenta para esta investigacion.

3.2. PLANEACION DE LA INVESTIGACION

Se consultaron una cantidad considerable de libros, donde cada uno ofrecia informacién relevante,
la informacién recabada se analizo y se tomaron los puntos que a mi parecer resultaron mas
importantes.

Cada uno de los temas y subtemas elegidos se estudiaron de manera separada, una vez obtenida
la informacion se analizo en su conjunto. Estructurando asi el marco teérico y procediendo con la
investigacion de campo para poder darle respuesta al problema y asi también poder cumplir con
cada uno de los objetivos que me propuse. La forma de recabar la informacion se realizo por medio
de la entrevista estructurada, cada una de las preguntas se fueron generando a la par de la
investigacion obteniendo asi el cuestionario. Se realizo la prueba piloto para formular de manera
mas entendible para los nifios cada una de las preguntas, asi como también, buscando preguntas y
eliminando otras.

Posteriormente se obtuvo la entrevista definitiva y se procedi6 al levantamiento de la informacién,
no sin antes, analizar cada una de las clases sociales, zonas y escuelas primarias donde se podria
tener menos problemas para acceder y lograr mi cometido.

Una vez terminada la investigacion se procedié analizar, graficar e interpretar los resultados

obtenidos y finalmente presentar la investigaciébn completa para la revision y aceptacion de la
misma.

3.3. — PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Se desconoce cual es el grado de influencia publicitaria en el consumo que tienen los nifios de 6 a
9 afios, pertenecientes a la clase “C”, es decir, a la clase media-alta y la clase F, es decir, clase
baja-alta” dentro del Distrito Federal.
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3.4. — JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

Lo importante que para mi resulta el tema, ya que la publicidad la concibo como algo que jamas
deja de sorprender, el saber cuanto puede influir y de qué manera lo hace es de gran interés.
También me resulta importante el tema de los nifios y la clase social a la que estos pertenecen,
que diferencias existen entre estas.

El generar informacién relevante para el tema y aportandola a la gente que me rodea,
mostrandoles la importancia de ella. Manteniendo en mi el gusto por la investigacion y motivar
también a otros a realizarla.

También es una forma de no conformarme con los conocimientos que poseo sobre el tema, sino

ampliar y conocer mas. Ver cudl es la relevancia social que puede tener mi investigacion, asi como
la trascendencia, utilidades y beneficios que podria yo aportar con ella.

3.5. - HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION
Las hipotesis surgen del planteamiento del problema que se desea analizar y la revision exhaustiva

del tema que se desea investigar, estas hipoétesis deberan de ser probadas utilizando técnicas ya
comprobadas, para asi poder ser rechazadas o aceptadas satisfactoriamente.

3.5.1 - HIPOTESIS DE TRABAJO

Ht: Si el grado de consumo que tienen los nifios de 6 a 9 afios como consumidor, de la clase “C”
y “F” en el Distrito Federal es alto, se debe a la alta influencia de la publicidad.

3.5.2. - HIPOTESIS NULA

Ho: Si el grado de consumo que tienen los nifios de 6 a 9 afios como consumidor, de la clase “C”
y “F” en el Distrito Federal es alto, no importando la baja influencia de la publicidad.

3.6. —FIJACION DE OBJETIVOS

Los objetivos son importantes en toda investigacion ya que con la ayuda de estos se podra conocer
cual sera el objeto de realizar tal investigacion. El objetivo es la razén de ser y hacer de la
investigacion.

Se debe tener en cuenta a la hora de formularlos cual es el conocimiento que se pretende obtener

de la investigacion y como enriquecer mas el tema investigado. Se dard un objetivo general y
posteriormente se hablara de los objetivos especificos.
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3.6.1 - OBJETIVO GENERAL

Conocer el grado de influencia publicitaria en el consumo que tienen los nifios de 6 a 9 afos,
pertenecientes a la clase “C” y “F” en el Distrito Federal.

3.6.2 - OBJETIVOS ESPECIFICOS.

1.- Determinar cual es el perfil del nifio de 6 a 9 afios como consumidor,
pertenenciente la clase “C” y “F” en el Distrito Federal.

2.- Conaocer cudles son las caracteristicas del anuncio que el que nifio de 6 a 9
afios como consumidor, de la clase “C” y “F” mejor retiene.

3.- Saber si el nifio 6 a 9 afios como consumidor, de la clase “C” y “F”, sabe 0 no
distinguir un comercial de un programa de television.

3.7. - DETERMINACION DE LAS FUENTES DE INFORMACION.

El emprender una investigacibn como esta no es facil, es importante realizar la pertinente
bdsqueda de la documentacion bibliografica necesaria. El trabajar solé no significa no buscar
informacién o investigaciones de otros, es necesario consultar las teorias, modelos, métodos,
resultados y hallazgos, datos, etc. Con el principal objetivo de no caer en los mismos errores,
aportar nuevos conocimientos y no repetir una investigacion ya realizada.

Las fuentes que se utilizaron en la presente investigacion fueron de tipo primarias, las cuales
proporcionaron directamente informacion sobre el tema a través de libros, articulos, diccionarios,
etc.

Otra fuente utilizada fueron las secundarias, revisando asi una serie de trabajos de investigacion
del tema y asi obtener las fuentes primarias y aportaciones de los propios trabajos de
investigacion.

La informacion fue obtenida tanto de medios impresos como de medios electronicos.

3.8. — SELECCION DE TECNICAS DE INVESTIGACION UTILIZADAS.

La técnica de investigacion que se utilizd fue la entrevista estructurada. La entrevista se utilizo para
recopilar informacion de forma verbal a través de preguntas ya utilizadas con anterioridas por otros
investigadores y otras nuevas formuladas por mi.

La entrevista se realizo de manera individual, ya que los nifios se distraen constantemente o
pueden ser influidos en sus respuestas por otros nifios.
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El seleccionar la entrevista estructurada para recabar la informacion es porque se acomoda a las
exigencias que generaba la investigacion. El uso de preguntas cerradas permitieron obtener la
informacién mas especifica y las respuestas abiertas permitieron que el nifio aportara informacion
con sus propias palabras sin limitarlo.

3.9. - DELIMITACION DEL UNIVERSO

El universo constituye la totalidad de un grupo de personas que se quiere investigar, es el conjunto
de todos los casos que concuerdan con lo que se pretende investigar.

El universo esta constituido por nifios de 6 a 9 aflos de ambos sexos, que se encuentran
estudiando la educacion primaria tanto en escuelas de gobierno como privadas y que pertenezcan
alguna de las dos clases sociales a investigar que son la clase “C” y “F” en el Distrito Federal.

Las zonas que se consideraron se determinaron debido a que en la zona centro y sur no existio
mayor dificultad para realizar las entrevistas estructuradas dentro de las primarias, ya que no se
exigia permiso alguno por parte de la SEP, ademéas de tener un conocimiento mayor de estas dos
zonas. Las primarias donde se realizaron las entrevistas fueron donde se obtuvo un apoyo y
permiso por parte de los directores y profesores de estas mismas para realizar las entrevistas
estructuradas.

e La investigacion se realizo entre los nifios de 6 a 9 afios pertenecientes a la clase “C” y “F”
en el Distrito Federal.

e Las entrevistas estructuradas se realizaron dentro de las primarias de gobierno y privadas
existentes en parte de la zona centro y parte de la zona sur.

e La investigacidn se realiz6 por medio de entrevistas estructuradas de persona a persona, se
ha considerado esta forma ya que resulta dificil llamar la atencién de los nifios y al tener un
mayor contacto con ellos, se podran obtener mejores resultados.

e Debido a los problemas que se tuvieron para entrar a las escuelas primarias tanto de
gobierno como privadas por la falta de un permiso otorgado por la SEP, se hablo con
algunos profesores de las primarias para dar el acceso y realizar las entrevistas.

3.10. - DETERMINACION DE LA MUESTRA

La muestra es una parte del universo que se toma para investigar, siendo ésta una parte
representativa. Teniendo para esta investigacion una confiabilidad del 95% para el total de la
muestra y una estimacion de precision deseada para el calculo del 5% dentro de un rango de error
de ecuacion.

“La determinacién del tamafio de la muestra y el proceso de seleccién de la
misma son los Unicos dos aspectos del proceso de investigacion de mercados
para los cuales es posible cuantificar errores.”** (Internet)

1 http://www.gestiopolis.com/Canales4/mkt/erroresintres.htm
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El procedimiento de muestreo permite que la informacion resulte confiable, por tal motivo debe
determinarse cual sera el tamafio de la muestra y en que se basa la seleccién de los entrevistados.
La seleccion de la edad de los nifios investigados (6 a 9 afios) se hizo con el fin de corroborar o
rechazar la informacion obtenida de que antes de los 10 afios los nifios no distinguen un anuncio
de un programa de television.

Otro factor importante es la clase social, ya que se consideré que tuvieran un grado de diferencia
entre una y otra para poder apreciar mejor los resultados entre una y otra. Se tomo la clase “C” Y

“F” ya que resulto dificil entrar a una clase social méas alta y también a una clase mas baja podria
resultar un tanto riesgoso por la zona.

3.10.1 - DETERMINACION DEL TAMANO DE LA MUESTRA
Considerando:
n = Tamafo de la Muestra
e = Nivel de Significancia
z = Nivel de Confianza

Probabilidad de Exito

©
Il

g = Probabilidad de Error

Lo anterior se presenta en la siguiente formula que nos permitira conocer el tamafio de la muestra
gue necesitamos para la investigacion.

. Pp.0

E 112
Sustituyendo los valores:
n=>=2
e=.05

z=95% = 1.96
p = .50

gq=.50

112 incoln L. Chao, “Introduccion a la Estaditica” Ed. CECSA México 1995.
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n = 384 elementos a interrogar

Debido a que la investigacion se encuentra dirigida a nifios de clase “C” y “F”, se dividira “n” en dos
partes, dando como resultado que 192 entrevistas se aplicaran en escuelas privadas y 192
entrevistas en escuelas de gobierno.

“Sabemos que el valor concreto de un pardmetro poblacional se puede
determinar a través de un censo, es decir, por el estudio de toda la poblacion.
Sin embargo, un muestreo estadistico al tomar una muestra de tamafo “n”
solo revisa una fraccion n/N de una poblacién de tamafio “N”, y en base a ella,
inferimos el valor del pardmetro en la poblacion completa. Es evidente que en
estas condiciones existira un error de estimacion, no estamos exentos de él,

pero esto es controlable.”* (Servin, 1978: 61)

No es necesario preguntarle a toda una poblacién, el tomar una muestra que sea representativa, es
decir que valla de acuerdo a la poblaciéon que se quiere estudiar, esta sera igual de confiable que si
se realizara la investigacion a cada uno de los individuos que pertenecen a la poblacién.

3.11. - METODO DE MUESTREO

Debido a la magnitud del universo me vi en la necesidad de utilizar dos metodos de muestreo, que
son los siguientes:

A) Se considero el método de muestreo estratificado, debido a que las estimaciones realizadas
con este tipo de muestreo suelen tener una mayor presicion.

Los elementos de la muestra son selecionados al azar o por un método sistematico. Se divide a la
poblacién en varios grupos o estratos. En este caso los dividi en clases sociales, tomando de estas
la clase “C” y “F” y las escuelas tanto de gobierno como privadas las tome al azar, debido a los
problemas de permisos para entrar algunas escuelas. La zona se tomo en base a experiencias y
conocimiento de las mismas.

B) Se utilizo el método por cuota que es un metodo probabilistico en el cual se divide a una
poblaciébn en estratos o categorias, se asigna una cuota para las diferentes categorias y
posteriormente se seleccionan las unidades de muestreo.

Los calculos estadisticos han dado un total de 384 encuestas, las cuales eh dividido en dos partes
para que los resultados de una u otra clase esten equilibrados y se pueda ver de una manera mas
clara y presisa los resultados que erroje la investigacion.

113 Servin Adela, Servin Luis A., “Introduccion al Muestreo” Ed. Limusa, Primera edicion 1978, p.p. 61.
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Asi como también clasifique la entrevista estructurada de la siguiente manera:
Tipo “A”

En este categoria se considero a los nifios de 6 a 9 afios que fueron
entrevistados dentro de las escuelas privadas, pertenecientes a la clase “C”
Clase media-alta donde sus familias no posee una posicién familiar ni grandes
riquezas. Les interesa, sobre todo, su carrera. Gozan de buena posiciébn como
profesionales, negociantes independientes y administradores corporativos. Creen
en la educacion y quieren que sus hijos desarrollen habilidades profesionales o
administrativas para que no caigan en un estrato inferior. Les gusta tratar con
ideas y "alta cultura”. Su actitud es de militar en movimientos y es altamente
civica. Todo esto dentro de la zona centro de la ciudad de México.

Tipo “B”

En este categoria se considero a los nifios de 6 a 9 afos que fueron
entrevistados dentro de las escuelas de gobierno, pertenecientes a la clase F
“Clase baja-alta” donde es gente que trabaja, no vive de la beneficencia del
seguro social, si bien su nivel de vida rebasa apenas el nivel de la miseria.
Realiza trabajos no especializados y sus salarios son bajos, aunque aspiran a
pertenecer a una clase mas alta. Presenta deficiencias educativas. Se las ingenia
para presentar una imagen de "autodisciplina” y mantener cierta "honorabilidad".
Todo esto dentro d ela zona sur de la ciudad de México.

La estratificacion de la muestra nos permitira obtener toda la informacion deseada para tener la
posibilidad de estudiarla y asi llegar a una conclusion.

Lo anterior también depende de que las entrevistas estructuradas sean realizadas de forma
cuidadosa y de alta calidad, con lo que respecta a la obtencion de los datos.

Los nifios que pertenecen a la clase social “C” suelen recibir visitas, tener mayor actividad
deportiva, hablar por teléfono y sobre todo tener espacios fisicos apropiados para entretenerse y
jugar.

En el caso de los nifios de un nivel social “F”, la recreaciéon familiar e infantil estd asociada
principalmente al ver televisién.

Otro aspecto determinante en el volumen del tiempo de consumo televisivo de los nifios se refiere
directamente con la actividad principal desarrollada por los padres, con especial énfasis de la
madre y, en consecuencia, con la presencia de adultos en el hogar.

Las formas como los nifios se enteran de la existencia de nuevos productos anunciados en la
television dependen de diversos factores:

- La dimension del consumo habitual de television.

- La edad
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- Manejo del equipo audiovisual del hogar;
- La importancia que la programacion televisiva posee en la familia.

- La importancia que la television posee en el medio fuera del hogar en que
los nifios se desenvuelven, particularmente la escuela y la red de amigos
con que frecuentan.

3.12. - VARIABLES

3.12.1. - Variable Dependiente

El grado de consumo que tienen los nifios de 6 a 9 afios como consumidor, de la clase “C” y “F” en
el Distrito Federal.

3.12.2. - Variable Independiente

La influencia de la publicidad televisiva

3.13 — METODO DE RECOLECCION DE DATOS.

Se han utilizado dos tipos de muestreo (estratificado y de cuota) en esta investigacion ya que se
tiene un particular interes por ver como influye la publicidad en los nifios de 6 a 9 afios de distintas
clases sociales (en este caso “C” y “F”), debido a que estos nifios acuden a dintintas escuelas es
por eso que se han considerado tanto escuelas de gobierno como privadas.

En ocasiones un solo método de muestreo no es suficiente y en este caso, debido a las
circunstancias y problemas que antes ya se han mencionado se opto por hacer uso de dos
métodos.

El método de recolecciébn de datos se a realizado a travez de la aplicacion de la entrevista
estructurada, en la que se plantean preguntas idénticas y en el mismo orden a cada uno de los
entrevistados, los cudles deberan escoger las respuestas entre dos o mas alternativas que se le
ofrecen, asi como responder a preguntas abiertas.

Se realizar6n una seria de preguntas, de las cuales se eliminaron las menos relevantes elimine las
para la investigacion, dejando un total de 20 preguntas. Antes de tener el cuestionario definitivo se
realizaron 2 pruebas pilotos en donde se aplico la encuesta a nifios que estuvieran dentro del rango
de edad (de 6 a 9) que se a considerado para esta investigacion, asi como tambien ser
pertenecientes a las clases sociales ( “C” y “F”), asi como tambien vivir en el Distrito Federal.

107



Al realizar la primera prueba piloto se detecto que algunas preguntas no eran lo suficiente
entendibles para los nifios, ya que no sabian contestar, se quedaban callados o contestaban algo
que no era. Se modificaron las preguntas en las que los nifios tenian dificultad a la hora de
contestar y se procedio a realizar una segunda prueba, con la que se obtuvieron resultados
satisfactorios quedando el cuestionario definitivo para la entrevista estructurada.

Entre las ventajas que se tuvieron al realizar este tipo de entrevista es que la informacion resulto

mas facil de procesar logrando obtener un mejor analisis comparativo a lo que a las clases sociales
se refiere.
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3.14. - ENTREVISTA ESTRUCTURADA

Aplicado a nifios de 6 a 9 afios de edad, que pertenecen a la clase “C” y “F” , que se encuentren
estudiando la ensefianza primaria ya sea en escuela privada o de gobierno en el Distrito Federal.
Este cuestionario cuenta con un total de 20 preguntas

Universidad Auténoma Metropolitana

nidd Ygepcleps NN

Casa abierta al tiempo

Hola ¢Como te llamas?

, Yo estudio la universidad y me encuentro realizando una investigacion en
la cuédl me interesa lo que piensan de la TV los nifios (a) como tu, es por esto que necesito me
contestes algunas preguntas que te voy hacer.

1.- ;Cuantos afios tienes? 5.- ¢En dénde esta el televisor que tU vez mas?

6 afios ( ) En mi cuarto ( )

7 afios () En la sala ( )

8 arfios () Recamara de mis papas ( )

9 afios () Cuarto de TV. ( )
Cocina ( )

2.- ¢En qué afos vas?
6.- ¢Con quién ves la television casi siempre?

Primer afio ()

Segundo Afio () Solo

Tercer Afio () Con mis hermanos
Cuarto Afio () Con mi papa

Con mi maméa
Con mi familia

3.- ¢(Cuantos hermanos tienes? Con mis primos
Con mis amigos

NN AN AN
N N N N N N N

Uno ( )
Dos ( )
Tres () 7.- ¢Cuando vez mas television?
Mas de 3 ()
Entre semanas ()
Fines de semana ( )
4.- ;Cuéntos televisores tienes en tu casa? Semana y Fines se semana ( )
uUno ()
Dos () 8.- ¢Cuando te gusta ver mas television?
Tres ( )
Mas de 3 () En las tardes

(
En las noches (
En las tardes y noches (

N N
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9.- ¢Vez la television cuando tu quieres?

Si
No
Algunas Veces

~N
~—

10.- ;Qué te gusta hacer mas cuando no estas en
la escuela?

Estar con mis papas ( )
Jugar ()
Leer ( )
Ver la TV ( )
Otros ( )

11.- ;Tomas alguna clase después de la escuela?
Si ()
No ¢ )

12.- Mientras ves la T.V. ;Qué otra cosa mas
haces?

Hago mi tarea ( )
Dibujo ( )
Como ()
Juego ()
Nada ()

13.- ¢Cuantas horas ves la television al dia?

1 a2 horas
3 a4 horas
Mas de 4 horas

~N
— N

14.- Dime tres programas de television que te
gusten mas.

1
2
3

110

15.- Dime tres comerciales que recuerdes.

=

N

16.- De los tres comerciales que mencionaste
¢Qué es lo que mas te gusta de ellos?

17.- Dime cinco productos que has visto
anunciados en la television.

a b~ wWwN PR

18.- ;Cuando vez estos productos te dan ganas de
ir a comprarlos?

Si( ) No( )

¢Por qué?

19.- Cuando vas a comprar estos productos y no
encuentras la misma marca ;Compras de otra?

Si ( )
No ()
¢Por qué? -

20.- ¢(En dénde compras estos productos?

Tienda de autoservicio ()
Tiendas departamentales ( )
Miscelanea ()
Escuela ( )
Farmacia ()
Jugueteria ()

Entrevistado Tipo:
Tipo:

(A)
(B)



3.15- ANALISIS DE RESULTADOS

Al concluir las 384 entrevistas estructuradas de manera satisfactoria se procedid a tabularlas.
Después de haber concluido de manera satisfactoria se procedié a graficar los resultados obtenidos
en cada una de las preguntas, considerando de manera separa el Tipo “A” y “B”, con el propdsito
de apreciar claramente cuales son las diferencias entre una y otra. Posteriormente se presenta una
tabla comparativa donde se podra tener claramente identificados los resultados obtenidos

A continuacion se muestran los resultados obtenidos de la investigacién. Para poder analizarlos se
grafico cada una de las preguntas de manera porcentual, mostrando asi los resultados obtenidos
de las entrevistas estructuradas, posteriormente se realizo la TABLA CROSSTAB con el propésito de
apreciar mejor los porcentajes obtenidos.

Tomando cada tipo de cuestionario (A Y B) por separado en casi la totalidad de las preguntas, con
el fin se presentar una mejor comparacion.

111



PREGUNTA 1. ¢.Cuantos afnos tienes?

Podemos observar que el 39% del total de entrevistados del Tipo A tiene 7 afios, el 27% tiene 6
afos, el 21% tiene 8 afios y el 13% tiene 9 afios. (Gréfica 1)

Tipo A

9 anos
13% T anos

8 anos
A%

it

_ ¢Cuantos
G anos Grafiea 1 afos tienes?
Tipo IIAII Tipo IIBII
FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de la entrevista. 6 afnos 27% 31%
_ 7 afos 39% 27%
Tipo B
8 afios 21% 22%
T afos o 9 afios 13% 20%
a E1ES

il
9 anns

3%
8 anns

Grafica 2

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de la entrevista.

En los entrevistados del Tipo B, el 31% tiene 6 afios, el 27% tiene 7 afios, el 22% tiene 8 afios y el
20% tiene 9 afios (Gréfica 2).
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PREGUNTA 2.

¢En qué ano vas?

Se nos presenta el grado escolar en el que se encuentran los entrevistados que se consideran en el
Tipo A, obteniendo que el 39% se encuentra cursando el primer afio, el 28% el tercer afo, el 24%
el segundo afio y el 9% se encuentra cursando el cuarto afo. (Grafica 3)

Tipo A

Cuarto Aflo
a4

Tercer Aflo
Fiti

i
sezundo Afio

Primer Afio

Grahea 3

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de la entrevista.

Tipo B
Cuarto Aflo Primer &#i0
I ik
& %
Tercer Afio  Segundo Afio Grifica d

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de la entrevista.

¢ENn qué afno
vas? Tipo "A" [ Tipo "B"
Primero 39% 29%
Segundo 24% 21%
Tercero 28% 23%
Cuarto 9% 27%

Se muestra el grado escolar que los entrevistados del Tipo B se encuentran cursando , obteniendo
que el 29% se encuentra cursando el primer afo, el 27% el cuarto afo, el 23% el segundo afio y
el 21% se encuentra cursando el segundo afio. (Grafica 4)
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PREGUNTA 3. ¢,Cuantos hermanos tienes?

Esta pregunta se grafico de acuerdo a la estratificacion tomando por separado los resultados de las
encuestas Tipo Ay tipo B.

La grafica muestra que el 49% de los entrevistados tiene un hermano, el 34% dos, el 11% tresy
el 6% mas de tres. (Gréafica 5)

Tipo A
Mas de Tres
Tres
a,
1y % Uno
49%
¢Cuantos
4% hermanos
Dos tienes? Tipo "A" | Tipo "B"
Gratica 5
FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos uno 49% 14%
de la entrevista.
dos 34% 25%
Tipo B tres 11% 22%
Mas de tres 6% 39%
Una
Mas de Tres 14%
39%
28%
Dos
22%
Tres Gratica 0

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de la entrevista.

Se observa que el 39% de los entrevistados tiene mas de 3 hermanos, el 25% dos, el 22% tres y
el 14% uno. (Grafica 6)

Se puede mencionar en esta investigacion que el nivel social al que se pertenece también
determina el numero de integrantes por familia, aqui nos encontramos que la mayoria de los
encuestados de Tipo A solo tienen un hermano, a diferencia del Tipo B, donde los entrevistados
tienen en su mayoria mas de tres hermanos (Comparar Gréaficas 5y 6).
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PREGUNTA 4.

¢Cuantos televisores tienes en tu casa?

Esta pregunta se grafico de acuerdo a la estratificacion tomando por separado los resultados de las
encuestas Tipo Ay tipo B.

Se observa que el 38% de los entrevistados tiene mas de 3 televisores en casa, el 27% tiene 3
televisores, el 22% tiene dos televisores y el 13% tiene uno. (Gréfica 7).

Tipo A

M35 de tres

Eh

Utin

(3 )

e

Tres

Dos

Gratica 7

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de la entrevista.

Tipo B

¢Cuantos
televisores tienes

bias de tres

Tres
5%

Una

Grafica 8§

en tu casa? Tipo "A" [ Tipo "B"
Uno 13% 40%
Dos 22% 27%
Tres 27% 15%

Mas de tres 38% 18%

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de la entrevista.

Se puede observar que el 40% de los entrevistados tienen cuenta con un televisor, el 27% tiene
dos televisores, el 15% tres televisores y el 18% tienes mas de tres televisores.

Comparando las graficas podemos observar que los nifios que se encuentran dentro del Tipo A
tienen mas televisores en casa, que los nifilos que pertenecen al Tipo B. (comparar grafica 7 y 8)




PREGUNTA 5.

¢En donde esta el televisor que tu vez mas”?

El 42% en la sala, el 22% en su cuarto, el 16% en el cuarto de t.v, el 11% en el comedor, el 6%
en el cuarto de sus papas y el 3% en la cocina. Podemos ver que un porcentaje considerable de
nifios que se encuentran en el Tipo A ven la television mas en la sala.

Tipo A

en mi cuarko
12

42 %,
en la sala

comedat  cocina
1%

TI’l:l.lartu k.

16°%

fi ¥
Cuarta de mis
papas

Gratica 9

¢En donde esta
el televisor que

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de la entrevista.

Tipo B

en mi cuarko
189

B
en la sala

comedor
Fi

Cocina
]

A
.”1 cuarto by,
Cuarto de mis
papas  Grratiea 10

tu vez mas? Tipo "A" | Tipo "B"
mi cuarto 22% 18%
en la sala 42% 34%

recamara de mis

papas 6% 11%
cuartode T.V. 16% 2%
cocina 3% 8%
comedor 11% 27%

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de la entrevista.

El 34% en la sala, el 27% en el comedor, el 18% en mi cuarto, el 11% en el cuarto de sus papas,
el 8% en la cocina y el 2% en el cuarto de la t.v. Se puede ver que el porcentaje mas alto se
encuentra dividido entre la sala y el comedor, esto indica que los nifios que pertenecen al Tipo B
ven la tele méas en la sala y el comedor. Observando las dos gréaficas se puede concluir que la sala
y el comedor es donde ven mas la t.v. los nifios que pertenecen a nuestro objeto de investigacion.




PREGUNTA 6. ¢Con quién vez la television casi siempre?

El 31% de nuestros entrevistados cuando ve la solo, el 29% con sus hermanos, el 15% con su
mama, el 9% con su papa, el 6% con la familia y el 4% con sus primos. Estos porcentajes nos
muestran que los mas altos porcentajes se dividen entre ver solo la tele solo y con sus hermanos.

(Grafica 8)

Tipo A

farnilia

amigos o iy

prirmos

4%

ol

T

marma —
54 ¢Con quién vez
la television
7 casi siempre? | Tipo "A" | Tipo "B"
papa M
con mis hermanm{;l-ﬂiﬂ . s6lo 31% 249,
FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos .
de las entrevista. con mis
hermanos 29% 21%
con mi papa 7% 12%
Tipo B
. con mi mama 15% 18%
primog  @MIYOS wolo
familia 3y 6% 2 con mi familia 6% 16%
16 .
con mis primos 4% 3%
T, con mis amigos 9% 6%
0 o mama
con mis hermanos papa
Gratica 12

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevista.

El 24% ve la tele solo, el 21% con sus hermanos, el 18% con su mama, el 16% con la familia, el
12% con el papa, el 6% con sus amigos y el 3% con los primos. Este porcentaje nos indica que los
mas altos porcentajes se dividen entre ver solo la tele solo y con sus hermanos. (Grafica 12)

Comparando las gréaficas y dando una conclusién de estas, podemos darnos cuenta que en un

porcentaje muy alto los nifios que han sido objeto de nuestra investigacién ven la tele sin la
supervisién de un adulto.
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PREGUNTA 7. ¢.Cuando vez mas television?

Se grafico, tomando por separado los resultados obtenidos por los entrevistados de Tipo Ay B. En
la grafica se puede apreciar que un 55% de los nifios entrevistados de este tipo prefieren ver la
tele entre semana, el 31% prefiere ver la tele los fines de semana y un 14% entre semana y fines
de semana (Gréfica 13).

Tipo A

Semana v fines de semana

14%

31% 55%
Fines d Entre semana
Mess de SeMmana ¢Cuando vez mas
Grafica 13 television? Tipo "A" | Tipo "B

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas. entre semana 55% 31%
fines de semana 31% 18%

Tipo B

semana y fines de
semana 14% 51%

Entre Semana
N
5%
Fines de Semana
Semanay Fines de Semana 18%

Gratica 14

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevistas.

Se observa que el 51% de los nifios ver la tele en la semana y fines de semana, el 31% la ve entre
semana y el 18% la ve mas los fines de semana, entre semana, el 18% los fines de semana y el
51% semana y fines de semana (grafica 14).

Considerando ambas gréficas los nifios que pertenecen al Tipo B ven la tele casi todos los dias a
comparacion de los que pertenecen al Tipo A, los cuales la ven mas entre semana.
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PREGUNTA 8. ¢Cuando te gusta ver mas television?

En esta Gréafica se puede ver que el 70% de los entrevistados prefieren ver la tele en la tarde, el
17% en ambos horarios y un 13% solo en las noches. No se menciono la mafiana debido a que el
tiempo disponible para realizar la encuesta fue por las mafianas y al encontrase los nifios en la
escuela seria dificil o practicamente nulo que mencionaran el horario de la mafiana, ademas de que
ninguno de los entrevistados la menciono. Obteniendo que las tardes es el horario preferido por la
mayoria de los entrevistados para ver la tele. (Gréafica 15)

Tipo A

En lastardes y noches
17%

13%

En las noches En lag Tardes
0%
Grafica 15 (;Cuéndo te
FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos gusta ver mas
de las entrevistas. television? Tipo N Tipo ngr
en las tardes 70% 41%
Tipo B
en las noches 13% 24%
en las tardes y
En las tardes v noches En las Tardes las noches 17% 36%
0,
5% 41%
Enlasnoches 24%
Gratica 16

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevistas.

Se observa que el 41% de los entrevistados de este tipo prefieren ver la tele en la tarde, el 35% en
las tardes y en las noches y el 24% solo en las tardes. Debido a que los porcentajes no tienen una
diferencia significativa, se comprende que no se tiene un horario preferido, cualquier hora del dia
pueden ver la Tv. (Grafica 16)

Comparando los resultados obtenidos en ambos Tipos (A y B) se puede observar que los nifios que
pertenecen al Tipo A tienen mayormente definidos los horarios para ver la tele (con un 70% en las
tarde), son poco mas restringidos los horarios para ver la Tv. a diferencia de los nifios que se han
considerando en el Tipo B que ven la television a todas horas, esto indica que no hay una
restriccién al horario para ver TV.

119



PREGUNTA 9.

JVvez la television cuando tu quieres?

Los resultados nos permiten reafirmar el poco control que se tiene respecto al tiempo que pasa el
nifio frente a la Tv. en el Tipo B. Al comparar las graficas podemos afirmar que los nifios
entrevistados pertenecientes al Tipo A son mayormente controlados por los padres en lo que se

refiere al tiempo y momento de ver la television.

Tipo A

Algunas veces Si

42%

23%

Mo o
Gratiea 17

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevistas.

Tipo B

Algunas veces

25%
Si o
Grafica 18

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevistas.

(Gréfica 17)

Jvez la
television
cuando tu
quieres? Tipo "A" [ Tipo "B"
Si 35% 85%
no 23% 6%
algunas veces 42% 9%
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PREGUNTA 10.

¢Qué te gusta hacer mas cuando no estas en la escuela?

El 41% ve la tele, el 33% prefiere estar con sus papas, el 10% jugar, el 9% leer y un 7% se dedica
a otras actividades (Grafica 19).

Tipo A
Leer Otros
5% 7%
41%
Wer latele
Estar con 10%
mis Grafica 19

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas.

Tipo B
Estarcon
Otrog mis papas
A% 3%
419 Jugar
49%
Wer la Tele 1%
Leer e
Griafiea 20

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas.

¢Qué te gusta
hacer mas
cuando no estas

en la escuela? Tipo "A" [ Tipo "B"
Ver la tele 41% 49%
estar con mis
papas 10% 3%
jugar 33% 41%
leer 9% 1%
otros 7% 6%

El 49% prefiere ver la tele, el 41% jugar, 6% se dedica a otras actividades, el 3% a estar con sus

papas y el 1%

a leer.

Comparando una grafica con otra se observa que las dos actividades preferidas por el total de
nuestros entrevistados es ver la tele y jugar. (Gréafica 19 y 20)
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PREGUNTA 11. ¢Tomas alguna clase después de la escuela?
Se gréafico de acuerdo a la estratificacion, tomando por separado los resultados obtenidos por los

entrevistados de Tipo A y B. La grafica nos muestra que un 63% de los nifios encuestados toman
alguna clase después de la escuela, mientras que el 37% no toman ninguna clase (Grafica 21).

Tipo A

Bi
F3%
Grafiea 21 ¢Tomas alguna
FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos clase despues ) )
de las entrevistas. de la escuela? Tipo "A" | Tipo "B"
. i 63% 27%
Tipo B Si 2 2
No 37% 73%
7% S
Mo
Grafica 12

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevistas.

En comparacion con la anterior grafica podemos darnos cuenta que los nifios que pertenecen a
nuestros encuestados Tipo B, el 73% no toma ninguna clase después de la escuela y el 27% si
toma alguna clase (Grafica 22)

En base a las graficas, podemos observar que los nifios que pertenecen al Tipo A, no tienen tanto
tiempo para ver la tele, ya que después de la escuela, la mayoria realizan alguna actividad, ya sea
de tipo cultural, recreativa, deportiva o social. Mientras que los nifios que pertenecen a un nivel al
Tipo B pasan mayor tiempo frente a un televisor, debido a que en su mayoria no tienen una
actividad ademas de la escuela. (Comparar Gréfica 21 y 22)
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PREGUNTA 12.

Mientras vez la T.V. {Qué otra cosa mas haces?

Mientras ven la televisién realizan otras actividades: Con el 46% comer, 24% juegan, el 17%
hacen la tarea, el 8% dibujan y el 5% solo ven la tele. (Gréafica 23)

Tipo A
bele Tares
o 7% Diujo
24% a,
Juegn
Como  46%
Gratica 23

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas.

Tipo B

Mada
20 Tarea

5%

Jilego 18%

Dibuio

10% 4%

Cormo Grafica 4

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas.

Mientras
vez laT.V.
¢ Qué otra
cosa mas
haces? Tipo "A" | Tipo "B"
hago mi
tarea 17% 35%
dibujo 8% 4%
comer 46% 40%
juego 24% 18%
nada 5% 3%

En esta grafica podemos darnos cuenta, que las actividades que mas realizan frente al televisor es
comer, con un 40% y hacer la tarea con un 35%.

Comparando una gréfica con otra podemos decir que los entrevistados que se encuentran en el
Tipo B no centran en un 100% su atencién con lo que respecta a las tareas escolares, obteniendo

asi bajas calificaciones.

123




PREGUNTA 13.

Tipo A

¢Cuantas horas ves la television al dia?

Mas de 4 horas
20%

2%
3 a4 Horas

1 a2 Horas
6%

Gratica 15

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas.

Tipo B

Fik%
M s de 4 horas

1 a2 Horas
14%
0%
Ja 4 Horas
Gratiea 20

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas.

¢Cuantas
horas ves la
television al

dia? Tipo "A" [ Tipo "B"
1 a2 horas 56% 14%
3 a 4 horas 24% 20%
mas de 4
horas 20% 66%

Los entrevistados considerados en el Tipo B pasan mayor tiempo frente al televisor que los
entrevistados de Tipo A (Comparar Gréafica 25 y 26)
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PREGUNTA 14. Dime tres programas de television que te gusten mas.

Esta pregunta se grafico con el 100% los entrevistados de Tipo A y Tipo B, ya que las similitudes
en respuestas son altas, ademéas de que las personas dedicadas a la publicidad sabrdn a que
programas meter comerciales que vallan dirigidos a los nifios de 6 a 9 afios que pertenecen a al
Tipo A 6 B respectivamente. (Grafica 27)

Tipo Ay Tipo B

Laura e Aventuras
Amenica o1 pafiales El chavo

del ccho
vida'nrﬂ 5 T 244,

[ oz sunpzon

Eoh ezponja
135 0%
a4,
Telenoveln 6% g4 a4 ”Th 1 |
Laorga  Ofmoz: Gahrins
Grahica 27

FUENTE: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las entrevistas.

La grafica nos muestra cuales son los programas de television que prefieren nuestros
entrevistados, dandole mayor preferencia a las caricaturas. Ademas mencionaron programas que
no se les debe permitir ver, debido al contenido agresivo e irreal que muestran, Este tipo de
programas no deberian ser vistos por el nifio, debido a que la influencia y efectos recaen en el nifio
con facilidad. Estos se encuentran en un proceso de aprendizaje continuo y los programas
televisivos constituyen un notable refuerzo para el comportamiento. (Grafica 27)

Posteriormente se gréafico cada tipo de entrevista por separado Tipo A y Tipo B. (Grafico 28 y 29)

Tipo A Tipo B
El chara
El chava
del ochn el oo
10%
Eaob cspc-ﬂ,]a . 14% :
Tipo A Bob ezponja
4%, Thurdercart
0% 2% Sabrina
Tlpo B 3%
e Otros
5% Laorga
I Telenovels
4% )
o Loz zunpeon
Lcus BlMpEon % Vlda T
3%
3% Ui Vids TV Lau:a =1
Aventuraz  Lauraen Avmtu:&s Aserica
_ 4 . afinles -
eavafidles  dmerica Grifica 28 e Grifica 29

FUENTE: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las entrevistas.
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PREGUNTA 15. Dime tres comerciales que recuerdes.

Esta pregunta se grafico con el 100% los entrevistados de Tipo A y Tipo B, ya que las similitudes
en respuestas son altas, ademas de que son los productos que fueron mencionados por nifios, esto
se hace con el fin de que las empresas que se dedican a la venta de productos tomen en cuenta
que tipo de productos son mayormente recordados por los nifios, asi como el tipo de comercial en
gue son presentados estos productos. (Grafica 30)

Tipo Ay Tipo B

papel de batio Jug
"L 19*;;_
zapatos
-:.ha.mpu
n:-pa ?"E.
pata) m:u-:rda 14% 0% * papaz
jabos de ropa 1"51:1":3'3':'
Grahca 30

FUENTE: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las entrevistas.

Es importante mencionar que la mayoria de los entrevistados mencionaron el producto anunciado
en los comerciales mas que el comercial en si. Teniendo como primer lugar los productos de
consumo.

Posteriormente se gréfico cada tipo de entrevista por separado Tipo A y Tipo B. (Grafico 31y 32)

duleaz e
2%
TR~ N
o4 pepes e
Eﬁ% tefTezeo L
. _ 6% rehes
jabonderopa | | Tipod K
zi’io S 509, Jabon de ropa
£ %
1% 1% o recuerds
i champ g 2 ope
” ) Zapatog % champu
. " ﬂpﬂtls
Juguetes  papel de baiin o . uii; papel de hatin
Grafiea 31 118 Grifica 32

FUENTE: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las entrevistas.
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PREGUNTA 16.

De los tres comerciales que mencionaste, (Qué es lo que mas te gusta de ellos?

A la hora de graficar esta pregunta se considero el 100% de los entrevistados de Tipo A y Tipo B,
ya que las similitudes en respuestas fueron contundentes, ademas de que son los caracteristicas
que fueron mencionados por nifios, esto se hace con el fin de que las empresas que se dedican a
la venta de productos tomen en cuenta que caracteristicas u objetos deben resaltar mas en los

comerciales. (Grafica 33)

Tipo Ay Tipo B

hitisica
Otros 12%
o%
12
Personas
17 %
Colores

Como Actian
7%

21%
T Todo

Los animales

Grabica 33

FUENTE: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las entrevistas.

Posteriormente se gréfico cada tipo de entrevista por separado Tipo Ay Tipo B. (Gréafico 34y 35)

Tipo A
Commo
ﬁ?‘gﬂ Todo
2% 4% Los anitnales
Tipo B
Colores
LI
9%
sy T4 Personas
Misica Oiros
Gratica 34

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas.

Tipo B

Tipo A
A

Cotmo
Aotuan

Todo
Q%

1%

3% Los animales

104 Colores

74 7%%* Personas

Mrisica Ctros

Gratica 35

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos

de las entrevistas.
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PREGUNTA 17. Dime cinco productos que has visto anunciados en
Television

La pregunta se grafico con el 100% los entrevistados de Tipo A y Tipo B, ya que las similitudes en
respuestas son altas, ademas de que son los productos que fueron mencionados por nifios, esto se
hace con el fin de que las empresas que se dedican a la venta de productos tomen en cuenta que
tipo de productos son mayormente recordados por los nifios, asi como el tipo de comercial en que
son presentados estos productos. (Grafica 36)

Tipo Ay Tipo B

Fapel de Bafio Otros Refrescos

7o, 5% 11% Papas

f_“,hamrzn.lglg"{j 14 %
13% Fan
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Juguetes
30%
Culces
Griafica 3o

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos de las entrevistas.
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Gratica 37
FUENTE: Elaboracion propia con base en datos obtenidos pan 8% 3%
de las entrevistas.
dulees
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Grifica 38
FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos otros 4% 1%

de las entrevistas.
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PREGUNTA 18.

¢Cuando vez estos productos te dan ganas de ir a comprarlos?

Se gréfico con el 100% de las entrevistas realizadas al Tipo A y B para que tanto empresas como
publicistas se den cuenta que tanta influencia tienen los nifios de 6 a 9 afios respecto al consumo

al ver los anuncios publicitarios. (Grafica 39)

Tipo Ay Tipo B

aA¥SCss
G

TEE 81
Gratica 39

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos de las entrevistas.

Los resultados presentados en la grafica demuestran la manera en que los nifios resultan
altamente influenciados por la publicidad, a consumir determinados productos. (Comparar grafica

40 y 41%)
Tipo A
aveces
Na " 2t
. Tipo B
51 &0

Kra

Grahica 40

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevistas.

Tipo B

Mo avecas
T

s
, Tipo A
31 Dﬁﬂ%
7

Grahca 41

FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevistas

¢Cuando vez
estos productos
te dan ganas de ir

a comprarlos? Tipo "A" [ Tipo "B"
si 37% 41%
no 9% 7%
a veces 4% 2%
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PREGUNTA 19.
Cuando vas a comprar estos productos y no encuentras la misma marca
¢Compras de otra?

Se consideraron los resultados por separado, graficando el Tipo A y B. Un 78% de nuestros
entrevistados demostraron no ser fieles a las marcas, ya que estan dispuestos a comprar cualquier
marca, mientras el producto sea el mismo y un 22% no compra si ho hay la marca que quiere.
(Gréfica 42)
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FUENTE: Elaboracién propia con base en datos obtenidos
de las entrevistas.

Un 89% de nuestros entrevistados demostraron no ser fieles a las marcas, ya que estan dispuestos
a comprar cualquier marca, mientras el producto sea el mismo y el 11% no estan dispuestos a
comprar si no esta la marca que buscan. (Grafica 43)

Entendiendo los resultados de las dos gréficas, podemos ver que los nifios de 6 a 9 afios que se

encuentran considerados dentro del Tipo A y el Tipo B no resultan ser muy leales a las marcas,
solo un porcentaje menor lo es. (Comparar grafica 42 y 43)
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PREGUNTA 20. ¢En donde compras estos productos?

Los resultados se graficaron en conjunto ya que las respuestas no variaron demasiado entre el Tipo
A y el Tipo B, ademas con esto se les ofrece a las empresas un panorama general de la
informacién para saber a que lugares de venta deben poner mas atencién y a los publicistas donde
meter mas publicidad por medio de péster o espectaculares.

Es importante que las empresas tomen en cuenta la anterior informacién, dandole asi una mayor
importancia a la distribucion de productos en cada uno de los establecimientos establecidos de
venta.

Tipo Ay Tipo B

I teri Tienda
Farmacia Hguetera de autoservicio
B% 4% 25%
18%

Ezcuela Tienda

departamental
9%
38%
Miscelanea

Gratica 44

FUENTE: Elaboracion propia con base en datos obtenidos de las entrevistas.
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3.16. - CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION EMPIRICA

Las respuestas obtenidas a través de la entrevista estructurada, permitieron cumplir con los
objetivos sefialados, asi como también el rechazo o aceptacion de las hipétesis formuladas para
esta investigacion.

Para la publicidad la television resulta ser la manera mas eficaz de poder llegar a los nifios. En base
a lo investigado se ha comprobado que la television resulta ser una gran influencia, ya que muchas
veces la forma de actuar y ser del nifio es el reflejo de lo que capta de ella.

Los padres de los nifios que pertenecen a la clase “C” tienen un mayor control sobre sus hijos
respecto al tiempo que pueden pasar frente al televisor. Ademas de realizar actividades dentro y
fuera de la escuela, en su mayoria son actividades deportivas que les permite el contacto con otros
nifos.

Los nifios que pertenecen a la clase “F” en su mayoria pasan la mayor parte del tiempo frente al
televisor, no existe una total supervision por parte de los padres, debido a que se encuentran
trabajando o realizando otras actividades. Los datos obtenidos han demostrado que estos nifios
realizan las tareas escolares frente al televisor a lo cual podemos inferir que la atencion que le
ponen a las tareas escolares resulta insuficiente.

Respecto a la hipotesis nula (Ho) que considera que el grado de consumo que tienen los nifios de
6 a 9 afios como consumidor, de la clase “C” y “F” en el Distrito Federal es alto, no importando la
baja influencia de la publicidad. Considero despues de esta investigacion que el consumo depende
de la publicidad y viceversa. Los publicistas saben si sus campafias publicitarias funcionan o no
basandose en la mayoria de las ocasiones en si el consumo de tal producto o servicio incrementa o
no. De acuerdo a la informacion obtenida la Ho se rechaza.

En cuanto a la hip6tesis de trabajo (Ht) el grado de consumo que tienen los nifios de 6 a 9 afios
como consumidor, de la clase “C” y “F” en el Distrito Federal es alto, se debe a la alta influencia de
la publicidad. Por medio de la investigacion pude demostrar que la publicidad tiene una influencia
alta, ya que los nifios al ver los comerciales se sienten atraidos por consumir los productos
anunciados.

En cuanto a los objetivos que se persiguieron en esta investigacion se lograron cumplir en su
totalidad, ya que gracias a la entrevista estructurada pudieron obtenerse los resultados necesarios.

Hablando de la clase social a la que pertenece el nifio, resulta ser un factor importante ya que
contribuye de manera significativa a la diferenciacién de habitos de consumo e integracién con los
demas, de acuerdo a los resultados obtenidos se pudo apreciar que la clase social a la que
pertenece el nifio tiene que ver con la forma en que percibe la publicidad, los nifios que pertenecen
a la clase social “F” retienen de mejor manera cada uno de los comerciales que van dirigidos a
ellos, asi como también los comerciales que van dirigidos a los adolescentes y adultos.

Otro punto a considerar, dependiendo la clase social a la que pertenezca el nifio tendrda mucho
que ver con el gusto que tenga por consumir determinados productos, ya que las personas que
forman parte de una clase social tienden a vivir de manera parecida, comparten puntos de vista,
comportamientos y preferencias hacia determinados productos o servicios, esto es que se inclinan
a consumir de manera similar
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Uno de los objetivos a cumplir es saber si los nifilos pueden o no distinguir un programa de
television de un comercial publicitario. Informacién obtenida para esta investigacibn mencionaba
que estudios realizados anteriormente demostraban que los nifios no se encuentran en condiciones
de poder distinguir un anuncio publicitario de un programa de televisién antes de los 10 afios. Sin
embargo la recoleccion de informacién por medio de las encuestas permitié dejar atras este tipo de
afirmacion ya que los nifios de 6 a 9 afios que se entrevistaron saben totalmente diferenciar lo que
es un programa de televisién de un comercial publicitario.

Los nifilos en estos tiempos resultan bombardeados con todo tipo de publicidad que en cierta
manera lo aleccionan para distinguir lo que se considera como publicidad.

Uno de los objetivos que se consideraron en la investigacion hablaba de las caracteristicas que el
nifio mejor retine en uno anuncio publicitario, la investigaciéon demuestra los comerciales dia con
dia presentan caracteristicas con las que se identifica mejor el nifio, personajes fantasticos,
mascotas, hechos cotidianos, estilos de vida, que hacen que el nifio se sienta atraido por el
comercial asi como también por el producto que se anuncia.

Hay que considerar que la mayoria de los nifios entrevistados afirmo que cuando ve determinados
productos anunciados en la televisibn siente deseos por consumirlos o comprarlos en ese
momento.

Respecto a las marcas se pudo observar en base a los resultados de las entrevistas estructuradas
gue el nifio no resulta ser leal a ellas, la investigacion realizada permitié apreciar que la mayoria de
los nifios estan dispuestos a comprar otras marcas, cuando no encuentran la deseada, entre las
razones que mencionaron por las cuales comprarian otra marca es porque son iguales, saben igual
0 en simplemente porque no hay el que ellos quieren.

La investigacion empirica aporto informacion valiosa que resolvié el problema que se planteo en
esta investigacion, ya que se pude dar cuenta de cuan importante es la publicidad en la vida de un
nifio, la reaccién que tiene al ver los comerciales y de que manera influyen en el en cuanto al
consumo. La mayoria de los productos anunciados en la tele son consumidos por el nifio, ya que a
este le informan la existencia del producto y crece su deseo por consumirlo.
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e CONCLUSIONES GENERALES DE LA INVESTIGACION

La publicidad esta sobrepasando a la realidad misma, hasta tal punto, que nadie pone en tela de
juicio su incidencia en los valores sociales, modas y modos de vivir; "genera asi, prejuicios,
necesidades, expectativas...".

Puedo decir que los nifios son como una esponja que absorbe con facilidad la informacién, los
nifios son importantes para la publicidad, pues son un publico con una capacidad enorme de
percepcion, ademas de ser flexibles y abiertos a toda informacion que se les proporcione.

Esta investigaciéon que realice me llena de orgullo, el poder aportar nuevos conocimientos al tema
me es gratificante. Saber que el tiempo dedicado ha valido la pena.

La publicidad ha tenido que crecer a la par de la tecnologia, el hacerse presente conlleva a utilizar
los adelantos surgidos a través de los tiempos, logrando asi mantener su presencia en estos
tiempos. Adecudndose a las exigencias de una sociedad que dia con dia resulta mas dificil de
complacer.

No se puede dar un paso en falso, la psicologia puede ayudar a conocer esa parte tan importante
para la publicidad. El saber del comportamiento, de las actitudes, asi como de deseos y formas de
pensar que caracterizan a esté sociedad. De esto dependerd el triunfo o fracaso de la publicidad.

Una vez obtenidos los conocimientos necesarios, es aqui donde la publicidad debera hacer acto de
presencia, manifestandose asi en cada medio de comunicaciébn que se lo permita, siempre
buscando la manera de informar de la exigencia de un sin fin de productos y proyectandole cuales
son los beneficios que generara al consumirlos. No hay que olvidar que los medios de
comunicacién sirven para informar, entretener y en ocasiones interactuar con el televidente, pero o
la publicidad ha hecho de ellos una manera mas de vender.

Sin embargo los medios de comunicacién no estan del todo inconformes, es mas a ningun de ellos
le disgusta un poco de publicidad en el. Es importante reconocer que la publicidad forma parte del
sustento de los medios de comunicacion y viceversa, la relacion que tienen es demasiado estrecha
ya que uno depende de otro para subsistir.

La televisibn, mas aun la publicidad televisiva, es un arma qué si no se sabe usar adecuadamente a
la hora de ser transmitida, puede causar dafio al televidente. No se puede olvidar que un nifio
puede estar sentado frente a ella. La publicidad no necesita ser tan extraordinaria para llegar a un
nifio, ya que éste resulta facil de convencer y manipular, mucho mas si hablamos de la clase a la
que pertenece, ya que muchas veces el nivel cultural que poseen es minimo y basta con colores
brillantes e imagenes espectaculares para atraer su atencion. Los nifios tienen una mente mas
susceptibles y fragil. Estas podrian ser comparadas con una esponja y las diferencias serian pocas.

Todos los nifios tienden a relacionar inmediatamente lo que ven en la television con la realidad,

produciendo asi que el consumo sea mayor, la insistencia de los pequefios es demasiada y los
padres terminan comprando ese producto.
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La televisién dependiendo de la clase social de que hablemos, se vuelve un juguete mas para
entretenerse y apreciarse cuando se quiera. Los nifios son tan susceptibles, en especial los de
estratos sociales menos agraciados por la economia de este pais.

Los padres deben modificar conductas, no se le puede dar toda la responsabilidad a la television,
hay que tener un criterio mas amplio, haciendo que sus hijos hagan otra cosa mas que ver
television como leer, tener actividades deportivas, jugar, etc. Lo importante aqui es lograr que su
crecimiento y desarrollo se aleje de la televisién.
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ANEXO 1
e APORTACIONES AL TEMA

Por medio de esta investigacion pude obtener datos de gran importancia para el tema en cuestion,
con la certeza que seran de gran utilidad para todas aquellas personas interesadas en el tema.

La television en estos tiempos es uno de los medios mas utilizados por la publicidad, hemos de
considerar que la television influye en el comportamiento de compra de los nifios. Lo cual deben de
tomar muy en cuenta las empresas que tienen dirigidos sus productos hacia este sector de la
poblacién, ya que este medio de comunicacion les asegura una total difusién de sus productos
originando asi un incremento en las ventas.

Los comerciales que se presentan en television frecuentemente, resultan ser recordados por los
nifios, es importante que las personas que se dedican a la realizacién y difusion de la publicidad
para este sector de la poblaciébn tomen en cuenta las caracteristicas que mejor retiene el nifio
(personajes fantasticos, mascotas, hechos cotidianos, etc.) ya que de esto dependera que el nifio
se sienta atraido por el comercial y por el producto que se le pretende vender.

Los programas infantiles que mas les gustan a los nifios de 6 a 9 afos, de la clase “C” y “F” en el
Distrito Federal:

- Thundercats (13:30 hrs.)

- Aventuras en pafales (17:45 hrs.)

- Bob Esponja (18:30 hrs.)

- Sabrina la bruja adolescente (19:00 hrs.)

- Los simpson (19:30 hrs.)

El chavo del 8 (20:00 hrs.)

Estos programas infantiles fueron mencionados por la mayoria de los nifios entrevistados, el
horario de los programas nos hace reafirmar que la television es vista por los nifios a todas horas.

Es importante mencionar la poca lealtad que existe de los nifios hacia las marcas, las empresas
deben estar en constante innovacién de sus productos para que estos se hagan visibles a la vista
de los nifios.

Los mejores canales de distribucién de productos para nifios son las miscelaneas ya que es aqui

donde la mayoria de los nifios buscan los productos que ven anunciados en la television. Las
empresas que se dedican a producir productos para nifios deben tomar en cuenta esta informacion.
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Lo anterior hace pensar ¢Cual es el verdadero objetivo de la publicidad televisiva?

Por lo investigado se puede decir que las empresas hacen creer que necesitan de la publicidad para
informar acerca de sus productos y servicios, hacen pensar que el consumidor necesita de la
publicidad para estar informado.

La investigacion realizada me ha permitido ir mas alla, ya que puedo decir que la publicidad no se
limita a informar solamente, su verdadera labor es vender, por lo tanto no debemos considerarla
objetiva ni neutral. Para la publicidad lo importante es captar la atencién del su publico meta, para
asi poder impulsarlo a comprar el producto los productos anunciados.
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ANEXO 2

e GLOSARIO DE TERMINOS

*x A *
ACTITUD

Valoraciones favorables o desfavorables, opiniones y tendencias que sistematicamente, presenta
una persona respecto de un objeto o idea.

ALCANCE

Porcentaje de la audiencia meta que serd expuesta al mensaje al menos una vez durante la
campafia publicitaria. NuUmero total de usuarios exclusivos a los que se mostrara su anuncio
durante un periodo de tiempo especifico. El alcance suele expresarse como porcentaje del universo
en la categoria demogréafica y también se conoce como publico no duplicado.

AMBIENTE CULTURAL
Instituciones y otras fuerzas que afectan los valores, percepciones, preferencias y comportamientos
bésicos de la sociedad.

AMBIENTE ECONOMICO
Factores que afectan el poder de compra y los patrones de gasto del consumidor.

AMBIENTE TECNOLOGICO
Fuerzas que producen nuevas tecnologias, nuevos productos y oportunidades de mercado.

ANALISIS DE MERCADO
Es un plan publicitario, es la seccidn que examina los factores que impulsan y determinan el
mercado para el producto o servicio de la empresa.

ANIMACION

Uso de figuras y escenas animadas (como las de tiras comicas) para producir un comercial de
television.

APRENDIZAJE

Cambios en el comportamiento de un individuo derivados de la experiencia.
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* B x>
BANNER

Forma tipica de presentar publicidad en un sitio web. Consiste en una imagen, a veces interactiva y
animada, que muestra un producto o servicio y cuyo objetivo es que el visitante pulse en ella para
ampliar la informaciéon que contiene.

BENEFICIO BUSCADO

Ventaja o utilidad que el individuo u organizacion espera obtener con la compra del producto. Se
utiliza como variable para explicar el comportamiento del consumidor y como criterio de
segmentacion de mercados.

BLOQUE PUBLICITARIO

Espacio en radio y television que al principio, al final o durante la emisién de un programa, se
destina a la emision de cufias o spots publicitarios.

*x C *
CADENA

1. Canal de frecuencias dedicado a la emision de programas de radio o television. 2. Cadena de
emisoras. Coordinacién de varias estaciones de radio o televisibn, propias 0 asociadas con ese
objeto, para emitir simultdneamente en el tiempo programas idénticos transmitidos desde un
mismo punto. 3. Cadena de periddicos. La integrada por un grupo de diarios o revistas editados en
la misma o distintas ciudades de un mismo pais y pertenecientes a una misma persona, fisica o
juridica, o a diferentes sociedades y estructuradas para una mejor defensa de sus intereses o
mejor servicio de cobertura y cuyas tarifas publicitarias suelen combinarse tanto en beneficio del
anunciante como para promover un mayor aumento de la cartera publicitaria de todas las
publicaciones agrupadas (Westphalen y Pifiuel, 1993).

CALIDAD DEL PRODUCTO

Puede distinguirse entre "calidad objetiva" y "calidad percibida”. La primera tiene una naturaleza
técnica, es medible y verificable. La segunda es subjetiva, es una evaluacion del consumidor. En
cualquier caso, la calidad del producto debe ser considerada desde el punto de vista del
consumidor. Ademas, la calidad del producto debe estar conectada con la prestacion de un servicio
posventa eficaz (Takeuchi y Quelch, 1983).
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CALIDAD DE SERVICIO

Es una estrategia especifica de marketing de servicios y de diferenciacion de la organizacion, en
general, que supone el cumplimiento efectivo de una serie de aspectos en la prestacion del
servicio, tales como fiabilidad, competencia, agilidad, cortesia, credibilidad, seguridad, etc., y que
tal cumplimiento ser& percibido por los usuarios de los servicios.

CAMBIO DE MARCA

El cambio de marca supone un proceso de decision del comprador, que le lleva a adquirir una
marca distinta a la habitual. Puede ser debido a las siguientes causas: Insatisfaccion con la marca
actual. Mejores prestaciones del producto de otra marca. Oferta (precio, condiciones, etc.) mas
favorable de una marca competidora.

CAMPANA DE PUBLICIDAD

Un programa que involucra la creacion y el establecimiento de una serie de anuncios, manejados
en linea junto con el establecimiento de objetivos de mercado y comunicacion.

CANAL DE COMUNICACION

Medio utilizado para transmitir un mensaje. Puede ser personal o impersonal. Los canales de
comunicacién personal suponen la existencia de dos o0 mAas personas que se comunican
directamente unas con otras, bien por medio de una entrevista personal, por teléfono o por correo.
Los canales de comunicacion impersonal incluyen los medios de comunicacion de masas: prensa,
radio, television, etc.

CANAL DE DISTRIBUCION

Camino o la ruta que siguen los productos o servicios cuando se mueven del fabricante hacia el
consumidor.

CICLO DE VIDA PERSONAL

Etapas sucesivas por las que atraviesa la persona a lo largo de su vida. Su conocimiento es

importante para comprender mejor el comportamiento del consumidor y segmentar mercados, ya
que las necesidades tienden a variar en cada una de las etapas del ciclo de vida del individuo.
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CLASE SOCIAL

Es la posicion de un individuo o familia en una escala social. Constituye una agrupacion de
personas con ocupacion, rentas y educacion similares. Los miembros de una misma clase social
comparten ciertos valores, comportamientos y actitudes, por tener unas caracteristicas
socioecondémicas similares, sin embargo, no estan agrupados formalmente no se relnen o
comunican como tal grupo.

COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Es el conjunto de actividades que lleva a cabo una persona 0 una organizacién desde que tiene una
necesidad hasta el momento en el que realiza la compra y usa, posteriormente, el producto. Su
estudio incluye el analisis de qué, por qué, como, cuando y dénde se compra y consume, asi como
el proceso de decisién de compra y las variables que influyen sobre él.

CONCIENCIA DE MARCA

Estado en el que el consumidor sabe el nombre de la marca, conoce el producto, sus caracteristicas
y disponibilidad. Puede ser un objetivo publicitario, es usado mas para productos nuevos.

CREATIVIDAD PUBLICITARIA

Es sinbnimo de originalidad. Un mensaje publicitario diferente de otros es "creativo". Es un
conjunto de experiencias y técnicas que utilizan los profesionales publicitarios (también llamados
creativos) que se ocupan de producir este efecto diferenciador, imprescindible para que un
mensaje sea distinto de otro. Se trata de un tipo de creacion menor, en categoria, que el arte o la
ciencia, pero a diferencia de éstos, esta condicionada a objetivos y requiere ser producida en forma
permanente.

CREENCIAS

Conocimiento y sentimiento que una persona ha acumulado acerca de un objeto o tema.

CUESTIONARIO

Formulario que contiene las preguntas de una encuesta y en el que se registran las respuestas. El
disefio del cuestionario presenta considerables dificultades. Si bien preguntar es relativamente facil,
hacer buenas preguntas es un arte que requiere imaginacioén y experiencia (Simon, 1969). Para un
disefio apropiado del cuestionario es fundamental cumplir los tres requisitos siguientes: Definir
correctamente el problema a investigar. Formular de forma precisa las hipotesis. Especificar
adecuadamente las variables y las escalas de medida.
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CULTURA

Lo que hace la gente, la forma en que come, su arreglo personal, como celebran, cdmo marcan su
espacio y condicion social.

* D *x
DECISION DE COMPRA

Eleccion de un producto o servicio. La compra (0 no compra) es el resultado de un proceso de
decisién, de mayor o menor complejidad y duracién, en funcion de la importancia de la compra, la
novedad del producto, el riesgo percibido y la implicacion del consumidor. En el supuesto de mayor
complejidad, el proceso de decision de compra parte de un reconocimiento de la necesidad,
seguido de una busqueda de informacion y una evaluacion de alternativas, previa a la decision de
compra 0 no compra.

DESCODIFICACION DEL MENSAJE

Proceso de interpretacion del significado del mensaje por el receptor o destinatario de la
informacion.

DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

Un concepto clave en la politica de producto es el de la diferenciacion. No todos los productos de
la misma clase son iguales. Es posible que proporciones iguales o similares beneficios basicos, pero
seguramente diferiran en algun aspecto formal o afiadido.

DISENO DE LA INVESTIGACION

Es la estructura o plan para un estudio, que sirve de guia para la recogida y analisis de los datos
(Churchill, 1987, 1988). Supone la especificacion de métodos y procedimientos para adquirir la
informacién necesaria para estructurar o solucionar problemas (Green, Tull y Albaum, 1988).
Comprende un conjunto de actividades que comparten de la identificacion del problema a
investigar hasta llegar a la definicion, clasificacion y medida de las variables.
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*E*

EFICACIA DE LA PUBLICIDAD

En sentido estricto, la eficacia de la publicidad deberia, medirse en términos de ventas o de
cambios de comportamiento conseguidos.

EJE DE CAMPANA

También denominado eje publicitario. Es el tema del mensaje o la idea bésica que se quiere
transmitir en la campafa publicitaria. Puede ser muy variado. El mensaje debe decir qué se ofrece
y por qué puede interesarle al destinatario del mensaje.

ELECCION DE MARCA

Decisién que toma el comprador ante distintas alternativas de marca consideradas.

ENTORNO CULTURAL/SOCIAL /7 CULTURAL

Conjunto de normas, creencias, costumbres y habitos compartidos por la sociedad, que influyen en
los valores basicos, estilos de vida, percepciones y comportamientos de los individuos, familias y

demas grupos sociales.

ENTORNO DEMOGRAFICO

Conjunto de factores relativos a la poblacion: tamafio, distribucion, natalidad, mortalidad, edad,
sexo, matrimonio y movimientos migratorios.

ENTORNO ECONOMICO

El andlisis del entorno econdmico contempla la evolucion de las principales magnitudes
macroecondmicas: renta nacional, tipo de interés, inflacion, desempleo, tipo de cambio, balanza de
pagos y carga fiscal. Estas variables determinan la capacidad de compra e influyen en las pautas

de consumo.

ENTORNO LEGAL/POLITICO / LEGAL

Es el conjunto de leyes e instituciones publicas que regulan y limitan los comportamientos sociales
y econémicos.
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ENTORNO TECNOLOGICO

Es el conjunto de innovaciones, avances y progresos en el conocimiento cientifico, que permiten el
desarrollo de nuevos y mejores productos.

ESTILO DE VIDA

Modo de vivir que se caracteriza por las formas en que la gente emplea el tiempo (actividades),
por todo aquello que se considera importante (centros de interés) y por lo que piensan las
personas de ellas mismas y del mundo que les rodea (opiniones).

ETICA
Normas y principios morales contra los que juzgan el comportamiento.

ESTRATEGIA DE MARKETING

Es el resultado del proceso de planificacion. Supone, por tanto, a partir del andlisis y seleccion de
los mercados a servir y la definicibn de los objetivos a alcanzar, para poder determinar la
combinacién de los instrumentos del marketing (producto, precio, distribuciéon y promociéon) que
permitan alcanzar los objetivos propuestos.

*x F *
FORMATO DEL ANUNCIO

En un anuncio el formato es la plasmacion del mensaje en un soporte especifico, con un
determinado tamano, duracion, tipografia, colores, disposicién del texto e ilustraciones, momento
de emision, etc.

FRECUENCIA

Es el numero de veces que un comercial aparece durante un periodo de tiempo. También es usada
para indicar el nimero de veces que un anuncio en cualquier medio fue visto por un consumidor
especifico durante cierto tiempo.

FUENTES PRIMARIAS
Son las fuentes que proporcionan informacién de primera mano mediante encuestas, observacion o

experimentacion.
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FUENTES SECUNDARIAS

Son las que proporcionan informacion para una investigacion de mercados, pero cuya informacién
no fue creada Unicamente con ese proposito. Los censos son una de las principales fuentes
secundarias usadas en multiples investigaciones.

* G *

GRUPOS DE REFERENCIA

Es un concepto socioldgico que se refiere a que el comportamiento del consumidor esta
influenciado por la interacciéon con los miembros de los grupos a los que pertenece. Hay tres tipos
de grupos de referencia: grupos de membresia (a los que el individuo ya pertenece como la familia
o el del trabajo); grupos aspiracionales (a los que la persona quiere entrar como fraternidades);
grupos disociativos (aquellos con los que el individuo no esta de acuerdo como partidos politicos o
grupos religiosos).

GRUPO SOCIAL

Son grupos a los que el individuo pertenece o aspira a pertenecer (Assael, 1992). Los miembros
del grupo comparten caracteristicas, comportamientos u opiniones similares. Pueden ser grupos de
referencia con los que el individuo se identifica y que influyen en la formacién de sus creencias,
actitudes y comportamientos.

GRUPO OBJETIVO

Es el publico al cual se debe dirigir la campafia y que es en Ultima instancia el que decide la
compra, el comprador y/o usuario de un determinado producto o servicio. Generalmente se lo
agrupa por sexo, edad y nivel socioeconémico.

*H*

HABITO

Modalidad de toma de decisiones en la que los consumidores muestran tendencias de compra.

HABITO DE COMPRA

Es el modo acostumbrado de comportarse el comprador con respecto a los lugares de compra,
desplazamientos, tipos de establecimientos visitados, frecuencia de compra, momento de la
compra y clases de productos adquiridos, asi como los criterios de eleccién que regularmente utiliza
y las actitudes y opiniones que suele tener sobre los establecimientos comerciales.
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HIPOTESIS

Es una afirmacién o proposicién no probada sobre un fendmeno, el comportamiento de una 0 mas
variables, la relacién o la interrelacion de dos o mas variables. Las hipétesis ponen de manifiesto lo
que se estd buscando y anticipan las respuestas posibles a las cuestiones planteadas en la
investigacion.

* I *
INVESTIGACION DE MERCADOS

Enfoque formal y planeado de la recoleccion, analisis, interpretacion y reporte de la informacion
requerida para la toma de decisiones del marketing. Se puede usar para encontrar y resolver
problemas y para aprovechar oportunidades.

INTERNET

Gran red global de computadoras cientificas, militares y de investigacion que permite a las
personas un acceso econémico al almacén de informacion mas grande del mundo.

IDENTIFICACION DEL PRODUCTO

Es una diferenciacion formal. Se realiza mediante la marca y el modelo, y, en algunos casos,
mediante el envase y la etiqueta.

IDENTIFICACION DEL SERVICIO

Es una estrategia de marketing de servicios. La identificacion del servicio es, en cierto modo, otra
manera de tangibilizar el servicio, mediante su asociacion de marcas, simbolos o personas que
tiene una imagen o representacion mental.

IMAGEN DE MARCA

Es una representaciéon mental de los atributos y beneficios percibidos por el producto o marca. Es
un fenédmeno multidimensional que depende de como se perciben tales atributos y beneficios.

IMPACTO

Exposicion a un anuncio. El nimero total de impactos brutos se obtiene multiplicando la cobertura
por la repeticion o frecuencia media.
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INVESTIGACION CUALITATIVA

Es un método de investigacidn no estructurada y exploratoria que se apoya en pequefias muestras
para la comprension de problema.

INVESTIGACION DE CAMPO

Investigacion comercial basada en la obtencion de datos primarios, mediante comunicacién u
observacion.

* L *
LEALTAD AL CLIENTE

En general, la lealtad al cliente se refiere a la fuerza e intensidad de la relacién o vinculo de un
comprador con un establecimiento comercial determinado (patronazgo) o al compromiso de
adquisicion habitual de una marca en concreto.

LEALTAD DE LA MARCA

Modalidad de toma de decisiones en que los consumidores compran en forma repetitiva y
deliberada la misma marca de un producto para satisfacer una necesidad especifica.

x* M *
MARCA

Conjunto de simbolos, disefios o palabras que identifican un producto y que lo ayudan a
diferenciarse de los competidores.

MEDIO DE COMUNICACION

Canal utilizado para hacer llegar el mensaje al destinatario. Puede ser directo y singularizado, como
la venta personal, por teléfono o por correo, o bien impersonal, como los medios de comunicacion
de masas: prensa, radio, television, publicidad exterior y cine.

MEDIOS PUBLICITARIOS

Son los tipos de espacios que puede tomar la publicidad para ser dada a conocer. Los principales
son: televisién, radio, cine, anuncios panoramicos, periddico, revistas, Internet, etc.
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MENSAJE

Es el qué se dice, es la idea que el emisor quiere transmitir sobre el producto o la empresa.

MENSAJE PUBLICITARIO

El disefio del mensaje publicitario es un proceso creativo. Los objetivos de la publicidad ayudaran a
definir la idea del mensaje, pero el disefio del mismo, que implica determinar qué se dice y cémo
se dice, es en gran medida una actividad creativa, que requiere ingenio y arte.

MERCADO

Desde el punto de vista del marketing, es mas adecuado definir el mercado por los elementos que
determinan su existencia, que como lugar fisico o ideal en el que se produce una relacién de
intercambio. Asi, un mercado es un conjunto de personas, individuales u organizadas, que
necesitan un producto o servicio determinado, que desean o pueden desear comprar y, sobre todo,
que tiene capacidad (econémica y legal) de compra.

MERCADOTECNIA

Se define como "conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda, y estudio de los procedimientos y recursos tendientes a este fin"

METODOS DE MUESTREO

La muestra puede ser seleccionada por procedimientos aleatorios 0 no aleatorios. En el primer
caso se tratara de un muestreo probabilistica, mientras que en el segundo serd un muestreo no
probabilistico.

MOTIVACION

Es una predisposicion general que dirige el comportamiento hacia la obtencién de lo que se desea,
son las fuerzas psicolégicas que mueven a una persona a actuar de cierta manera. En el marketing
la motivacién se refiere a la necesidad que una persona busca satisfacer.

MUESTRA

Cantidad de personas que son entrevistadas para un estudio cuantitativo. El tamafio de la muestra
se determina en base al tamafio total del mercado y a los niveles de confianza y error deseados.
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MUESTREO

Es un procedimiento de seleccién de una muestra, para la realizacion de una encuesta, que supone
llevar a cabo las siguientes actividades: *Definir la poblacién objeto de estudio. *Seleccionar la
estructura de la muestra (listas, directorios, etc.). *Especificar la unidad muestral. *Seleccionar el
método de muestreo (probabilistico o no probabilistico). *Determinar el tamafio de la muestra.
*Disefiar el plan de muestreo. *Seleccionar la muestra.

* N x>
NIVEL DE VIDA

Situacién econdémica y social de la poblacion de un pais. Se mide por medio de un conjunto de
indicadores socioecondmicos que expresan el nivel de ingresos, equipamiento del hogar, posesion
de determinados bienes de consumo duradero y utilizacion de otros productos y servicios de clase
superior.

NOMBRE DE MARCA

Es la parte de la marca que se pronuncia. Es la denominaciéon de un producto especifico de una
empresa. El nombre debe ser facil de reconocer y recordar y no ha de presentar grandes
dificultades de pronunciacién, sobre todo si se pretende que tenga una difusion internacional.

*x P *x
PERCEPCION

Es el proceso mediante el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta la informacion
sensorial, para crear una imagen significativa del mundo. En marketing no vale la opiniéon de los
técnicos sobre las caracteristicas de los productos. Lo que realmente importa es la percepcion que
tienen los consumidores de los atributos de los productos. El consumidor percibe las caracteristicas
de un producto en forma de atributos. En este ultimo caso, se trata de un indicador tangible.

POSICIONAMIENTO

Imagen mental de un producto que el consumidor tiene. Incluye los sentimientos, la experiencia y
toda la informacion con la que cuenta el individuo.

PRECIO

Es el valor monetario convenido entre el vendedor y el comprador en un intercambio de venta. Es
una de las 4 P's del marketing.
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PRODUCTO

Es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un determinado bien para
satisfacer sus necesidades o deseos. El producto es el aspecto de naturaleza tangible del bien.
Segun un fabricante, el producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal
manera que le ofrece al usuario posibilidades de utilizacién. ElI marketing le agregé una segunda
dimension a esa tradicional definicion fundada en la existencia de una funcién genérica de la
satisfaccion que proporciona. La segunda dimension se basa en criterios subjetivos, tales como
imagenes, ideas, habitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre los productos.

PROMOCION

Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para alcanzar objetivos
especificos, a través de diferentes estimulos y de acciones limitadas en el tiempo y en el espacio,
orientadas a publicos determinados.

PUBLICIDAD

Cualquier forma pagada de presentacién impersonal o promocién de ideas, bienes y servicios
llevada a cabo por una persona o institucion identificada; general mas no necesariamente, ésta es
realizada a través de medios masivos. (A.A.A. American Advertising Association).

PUBLICO

Cualquier grupo con un interés potencial o real influjo efectivo en la capacidad de la organizacién
para lograr sus objetivos, 0 ejerce un impacto en la misma.

PUBLICO OBJETIVO

El publico al que va dirigido un anuncio, que suele definirse en términos de datos demograficos
especificos (edad, ingresos, etc.), comportamiento frente a la compra de productos y uso de
productos o medios de comunicacion. Universo La poblacion total del publico que se contempla.

E R *
RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

La ultima fase del proceso de investigacion la constituye la interpretacién de los resultados
obtenidos, tanto a partir de las tabulaciones como de las técnicas de andlisis multivariable
utilizadas. Estos resultados confirmaran o refutaran las hipétesis planteadas, permitiran llegar a
unas conclusiones determinadas y podran poner de manifiesto la necesidad de ulteriores
investigaciones.
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RETENCION DEL CONSUMIDOR

En el proceso de decision de compra, el consumidor, después de evaluar las alternativas
disponibles, puede decidir no comprar por motivos excluyentes que le mantienen fuera del
mercado, de forma temporal o permanente, como la falta de dinero o la promesa a una tercera
persona (O~ Shaughnessy, 1989)

* g *
SEGMENTACION
Es el proceso por el que se selecciona un conjunto de usuarios dentro de del total de visitantes de

un sitio web, que tiene como objetivo ofrecer productos especificos para cada usuario con un perfil
distinto. Se suele segmentar en funcién del pais, edad, intereses, nivel econémico, sexo, etc.

*U*

UNIVERSO

En Investigacion, es la coleccion de todas las posibles muestras a evaluar dentro de unas
caracteristicas delimitadas por la investigacion.
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